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Tässä opinnäytetyössä tutkittiin mainonnan vaikuttamista mielikuviin syventymällä Doven 
Aidon kauneuden puolesta -kampanjan mainontaan. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, 
millaisia mielikuvia Doven mainonta herättää ja mistä kyseiset mielikuvat johtuvat. Tutkimus 
keskittyi tarkastelemaan Doven mainoksien synnyttämiä mielikuvia kahdesta eri mainoksesta, 
jotka ovat esiintyneet Aidon kauneuden puolesta -kampanjassa. Mainoksia on esitetty interne-
tissä ja televisiossa.  
 
Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen muodostivat mielikuvat, taustavaikuttajat ja tunnet-
tu brändi. Näistä tekijöistä muodostui mainonnan kokeminen. Tutkimuksessa käsiteltiin kun-
kin vaikuttajan osuutta ja tapaa mielikuvien rakentumisessa. 
 
Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Haastattelumetodina käytettiin yksilö-
teemahaastatteluja. Tutkimusta varten haastateltiin 15 naista. Haastattelut suoritettiin Hel-
singissä, Espoossa, Vantaalla ja Kirkkonummella. Henkilöt valittiin tutkimukseen perhe- ja 
ystäväpiiristä. 
 
Tutkimustulokset kertoivat mielikuvien runsaudesta. Samasta mainoksesta tuli erittäin paljon 
erilaisia vastauksia. Rauhallisempi Evolution mainos toi pääasiassa positiivisia mielikuvia ja 
mainos koettiin kiinnostavaksi. Onslaught mainos koettiin erilaiseksi ja pysäyttäväksi. Mainok-
sia katsoessaan vastaajat kokivat suuria ja vahvoja tunteita. 
 
Vastaajien mukaan mainokset olivat hyviä ja erittäin toimivia, mutta toinen mainoksista oli 
aivan liian raju ja sekava. Siksi kehitysehdotuksena Dovelle voisi esittää mainonnassa hyvän 
asian edistämistä hieman rauhallisempaan ja maltillisempaan tyyliin. 
 
Mahdollisena jatkotutkimuksen aiheena esitetään uusien Aidon kauneuden puolesta -
kampanjan mainosten tutkimista ja vertailua näihin vanhempiin mainoksiin. Lisäksi tutkimus-
aluetta voisi laajentaa eri alueille Suomessa tai jopa eri maihin ja vertailla tuloksia keske-
nään. 
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In this Bachelor’s thesis the images created by the “Campaign For Real Beauty” by Dove were 
studied. The goal of the study was to find out what kind of images does this advertising cam-
paign provoke in people and what in the commercials cause these images. The focus of the 
thesis was on two different commercials of the campaign and what kind of images they cre-
ated. The commercials have been shown both in TV and in the internet. 
 
The theoretical frame of reference was formed by literature on images, background leaders 
and the well-known brand of Dove. These factors create the experience of advertising. The 
research handled the part and mode of each factor in image building. 
 
The research was done as a qualitative interview research. As the interviewing method indi-
vidual interviewing was used. For the research purposes 15 women were interviewed. The 
interviews were conducted in Helsinki, Espoo, Vantaa and Kirkkonummi. The persons to be 
interviewed were selected from friends and relatives the researchers. 
 
The research results indicate a great variety of images. The same commercial gave multiple 
different answers. The calmer commercial “Evolution” brought mainly positive comments. 
The more fast paced “Onslaught” was considered to be exceptional and shocking. The inter-
viewees felt strong emotions while watching the commercials. 
 
According to the interviewees both of the commercials were good and worked well, but the 
Onslaught commercial was also criticized for being too chaotic. Therefore as a development 
proposal to Dove it could be said that calmer and more peaceful commercials would be a 
better way to promote a good cause. 
 
As a possible subject for a further research studying new commercials and advertisements of 
the Campaign For Real Beauty and comparing the results with the old ones would be interest-
ing. In addition the research area could cover a bigger portion of Finland if not the whole 
country and even some other countries and the results could be compared with another. 
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 1 JOHDANTO 
 
Tämän opinnäytetyön aiheena oli mainonnan vaikutus mielikuviin ja case yrityksenä oli Dove.  
Opinnäytetyössä tutkittiin mainonnan synnyttämiä mielikuvia syventymällä Doven Aidon kau-
neuden puolesta -kampanjan mainontaan. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, millaisia 
mielikuvia Doven mainonta herättää Dovesta brändinä ja mistä kyseiset mielikuvat johtuvat. 
Tutkimuksessa tarkasteltiin Doven Aidon kauneuden puolesta -kampanjan mainoksien synnyt-
tämiä mielikuvia, käyttäen kahta eri televisiomainosta haastattelutilanteissa. 
 
Aiheen valitsimme koska olemme kiinnostuneet Doven mainonnasta ja kampanja on tällä 
hetkellä hyvin ajankohtainen. Doven mainonta on erilaista kuin muiden kosmetiikkabrändien, 
joten se teki mainoksien tutkimisesta erittäin mielenkiintoista. Kiinnostusta aiheeseen lisäsi 
se, että mielestämme on arvostettavaa että isolla yrityksellä jolla on valtaa, on myös halua 
muokata mielikuvia ja vallalla olevia kauneuskäsityksiä realistisempaan suuntaan. Lisäksi 
olemme kiinnostuneita Doven brändistä ja imagosta.  
 
Dove on monialayritys Unileverin kosmetiikkabändi ja Doven tuotteita voi ostaa ympäri maa-
ilmaa. Doven tuotevalikoima pitää sisällään muun muassa saippuoita, vartalovoiteita ja de-
odorantteja. 
 
Tutkimuksessa keskityttiin siihen, millaisia mielikuvia Doven mainokset herättivät ja mitkä 
asiat vaikuttivat mielikuviin. Tutkimuksessa käytettiin Onslaught- ja Evolution-mainosfilmejä, 
jotka ovat ohjanneet ja kirjoittaneet Yael Staav ja Tim Piper. Filmit valittiin tarkoin peruste-
luin opinnäytetyön tutkimukseen. Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen muodostavat mieli-
kuvat ja tunnettu brändi.  
 
Vastaavanlaista opinnäytetyötä ja tutkimusta Doven mainonnasta ei ole tietääksemme tehty 
aikaisemmin. Tutkimusten tuloksista nähdään miten vastaajat kokivat Aidon kauneuden puo-
lesta -kampanjan mainonnan ja millaisia mielikuvia he siitä muodostivat. 
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2 TAVOITTEET, TUTKIMUSONGELMA, KÄSITTEET JA TUTKIMUSMENETELMÄ  
 
Tämän opinnäytetyön tutkimuksen kohteena oli mainonnan vaikuttaminen mielikuviin. Tutki-
muksen tavoitteena oli selvittää, miten 15–36-vuotiaat naiset kokevat Doven mainonnan ja 
millaisia mielikuvia Doven mainonta heissä herättää. Tämän ikähaarukan valitsimme siksi, 
että he ovat kampanjan kohderyhmää ja he seuraavat aktiivisesti mainontaa. Työssä käsitel-
lään mielikuvien vaikuttamiseen liittyviä tekijöitä.  
 
Tutkimusongelmana oli selvittää, minkälaisia mielikuvia Doven Aidon kauneuden puolesta 
-kampanjan mainonta muodostaa Doven brändistä.  
 
Edellä johtuvasta pääongelmasta muodostuu seuraava alaongelma: 
 
– Mitkä asiat vaikuttavat mielikuvien syntyyn? 
 
Opinnäytetyön tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena teemahaastattelututki-
muksena. Opinnäytetyön tärkein tehtävä on auttaa tutkijoita ja muita opinnäytetyöhön tutus-
tuvia ymmärtämään, millaisia mielikuvia Doven mainonta synnyttää ja mistä ne johtuvat. 
Opinnäytetyössä tutkitaan ihmisten mielipiteitä ja niiden haluttiin välittyvän mahdollisimman 
aidosti, rehellisesti ja yksityiskohtaisesti.  
 
Vaikka kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston määrä on pieni, pyrimme tutkijoina siihen, 
että se olisi kuitenkin kattava. Tyypillistä kvalitatiivisessa tutkimuksessa on myös, että jo 
haastattelukysymyksiä mietittäessä tulee tarkkaan miettiä kysymyksen teoreettinen merkitys 
tutkimusongelmaa käsiteltäessä, eli miten saada selville kaikki haluttu tieto haastattelukysy-
mysten avulla. (Eskola & Suoranta 1998, 60.) Kysymyksiä ja niiden muotoja mietittiin pitkään 
ja mielipiteitä kysyttiin ulkopuolisilta henkilöiltä. Lisäksi kysymysten toimivuus testattiin en-
nen varsinaisia haastatteluja ja testihaastattelujen avulla teimme tarvittavat muutokset ky-
symyksiin. Näin saimme muokattua kysymykset selkeämmiksi ja lisättyä tarkentavia kysymyk-
siä. 
 
Kvalitatiivinen mielikuvatutkimus on varsin toimiva tapa selvittää ihmisten suhtautumista 
erilaisiin asioihin. Sen avulla saadaan ihmisten mietteet ja mietteiden taustalla olevat seikat 
peilattua paljon syvällisemmin kuin mitä kvantitatiivisessa tutkimuksessa on mitenkään mah-
dollista. (Rope & Mether 2001, 150.) Lähtökohtana kvalitatiivisessa tutkimuksessa on todelli-
sen elämän kuvaaminen. Ihmiset asettavat kysymyksiä ja tulkitsevat asioita kulloinkin valit-
semastaan näkökulmasta ja sillä ymmärryksellä, joka heillä on. Samaa asiaa voidaan siis kuva-
ta monin tavoin. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2005, 151–152.) 
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Opinnäytetyön aihe rajattiin käsittelemään käsitteitä, jotka muokkaavat ihmisten mielikuvia 
ja jotka usein liitetään mielikuvien syntyyn. Työssä tutkitaan mainonnasta syntyviä mielikuvia 
vain Doven Aidon kauneuden puolesta -kampanjan mainoksien osalta.   
 
Haastattelumetodina käytettiin teemahaastatteluja. Tutkimusta varten haastateltiin 15–36 -
vuotiaita tyttöjä ja naisia. Tutkimuksessa käytettiin tiedonkeruumenetelmänä yksilöteema-
haastattelua ja siihen vastasi 15 henkilöä. Päädyimme otoksen kokoon pohtimalla realistista 
vastausmäärää. Haastattelut suoritettiin turvallisessa ja tutussa ympäristössä, jolloin vastauk-
sia voidaan pitää luotettavina. Ylimääräisten häiriöntekijöiden kuten melun tai keskeyttämi-
sen riski minimoitiin. Lisäksi haastatteluja varten varattiin runsaasti aikaa, jolloin mahdolli-
nen kiire ei heikentänyt vastausten laatua. Henkilöt tutkimukseen valittiin ystävä- ja perhe-
piiristä, mikä lisäsi vastausten luotettavuutta. Tutkimusaineisto kerättiin joulukuussa 2008. 
 
Tutkimus rajattiin kvalitatiivisen tutkimuksen osalta kahteen eri Doven mainokseen, jotka 
olivat mukana haastattelutilanteissa.   
 
Oppinäytetyön teoreettisen viitekehyksen keskeisiä käsitteitä ovat design management, yri-
tyskuva, tuotekuva, brändi, imago ja mielikuva. Nämä käsitteet kulkevat läpi koko opinnäyte-
työn ja työ rakentuu näiden käsitteiden varaan. 
 
 
3 DESIGN MANAGEMENT 
 
”Design management on yrityskuvan suunnittelua ja johtamista. Se tähtää yhtenäiseen ja 
hallittuun yrityskuvaan, joka voidaan liittää osaksi yrityksen kehittämisstrategiaa. Design ma-
nagementin kanavat ovat tuote/ palvelu, viestintä, toimintaympäristö ja käyttäytyminen” 
(Arokylä ym. 2004, 9; Eklund 2000, 76).  
 
Tanskalainen Jens Bernsen jakaa Hallittu yrityskuva -teoksessaan design managementin kol-
meen osaan: tuote, ympäristö ja viestintä (kuvio 1). Kolmion kanta muodostuu tuotteista. Se 
symbolisoi tuotteen merkitystä liiketoiminnan perustana. Seuraava taso on ympäristö, jonka 
tulisi olla tuotepolitiikan kanssa yhdensuuntainen. Pyramidin huipulla on viestintä, joka sisäl-
tää kaikki yrityksen viestintään liittyvät toimenpiteet. (Arokylä ym. 2004, 21.) 
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KUVIO 1: Design managementin jaottelu (Arokylä ym. 2004, 11). 
 
Markku Ruuskan mukaan yrityskuvan kehittämiseen sovellettuna design managementin keskei-
simpänä tehtävänä on erottaa yritys informaatiotulvasta ja kilpailijoistaan sekä varmistaa eri 
kohderyhmien tavoittaminen (Arokylä ym. 2004, 22). Design managementin merkitys tulee 
brändien lailla kasvamaan, sillä sitä kautta saadaan näkökulma ymmärtää, hahmottaa ja joh-
taa yrityksen identiteettiä sekä välineet ja menetelmä tämän prosessin jatkuvaan kehittämi-
seen (Eklund 2000, 76). Design management on siis osa yrityksen liiketoimintaa ja työnjohtoa, 
sitä kautta yksi identiteetin johtamisen työkalu ja tämän vuosikymmenen uusi kilpailutekijä 
yrityksillä.  
Yrityskuva rakennetaan design managementin kautta ja näin tavoitetaan haluttu imago yrityk-
sestä. Yritys viestii eniten itsestään tuotteen tai palvelun kautta ja siksi design management  
-työskentely lähteekin liikkeelle tuotteesta tai palvelusta. Ennen design management- työs-
kentelyn alkua tulee yrityksen selvittää tavoitteensa ja strategiansa, sillä design managemen-
tin on aina lähdettävä yrityksen sisältä; sen tarpeista ja resursseista. Jotta yritys saavuttaisi 
kilpailuetua ja menestyisi on sen markkinoinnin, teknologian ja designtoimintojen välisen 
yhteistyön sujuttava hyvin. Design management koskettaa kaikkea mitä yritys tekee ja kaik-
kea mitä se on. Design managementin toteutus on jatkuva prosessi, jota pitää yllä yrityksen 
johto, siihen nimetty ryhmä ja lisäksi apuna käytetään asiantuntijoita. (DesNetti Oy 2008; 
Eklund 2000, 75–76.)  
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Potentiaalinen asiakas saa suurimman osan saamasta informaatiostaan näkemällä, joten posi-
tiivisen yrityskuvan kehittämiseen kannattaa panostaa. Jokainen pieni osa- alue yrityksen 
ulkoisessa olemuksessa ja toiminnassa merkitsee asiakkaan silmissä paljon, joten jopa pienet 
yksityiskohdat ovat tärkeitä. Asiaa kannattaa tutkia myös asiakkaan näkökulmasta, jolloin 
otetaan huomioon juuri haluttu kohderyhmä.  Design management ei lopulta koostu vain teki-
jästä, tuotteesta, ympäristöstä ja viestinnästä, vaan niiden yhteisvaikutuksesta. Toimintojen 
yhdenmukaisuus ja yhteensopivuus luovat perustan uskottavuudelle ja tätä kautta kilpai-
luedulle. (DesNetti Oy 2008.)  
 
4 YRITYS- JA TUOTEKUVA 
 
Yrityskuva ja design management liittyvät kiinteästi yhteen. Todellisuudessa yrityskuvaa ra-
kennetaan pitkälti design managementin kautta, jonka avulla saadaan halutun kaltainen ima-
gotavoite näkymään yrityksen toiminnassa. (Arokylä ym. 2004, 45.) 
 
Yritysten herättämistä mielikuvista käytetään usein sekaisin samantapaisia sanoja, kuten ima-
go, brändi, maine tai yrityskuva. Tässä työssä käytettään edellä mainittuja käsitteitä yhdessä 
kun puhutaan yrityskuvasta 
 
4.1 Yritys- ja tuotekuvan käsite 
 
Yrityskuva voidaan määritellä mielikuvaksi, jonka jokin yhteisö tai yksilö muodostaa tietystä 
yrityksestä. Tämä mielikuva koostuu juuri erilaisista kokemuksista, uskomuksista, asenteista, 
tiedoista, tunteista ja päätelmistä. Toisaalta yrityskuvalla voidaan viitata myös siihen tietoi-
seen mielikuvaan, jonka yritys haluaa jollekin kohderyhmälle muodostuvan itsestään. Yritys-
kuva koostuu monista eri kerroksista. (Pitkänen 2002, 15.)  
 
Monissa yhteyksissä on puhuttu yrityskuvasta, yrityksen maineesta tai brändista yrityksen me-
nestystekijöinä. Näillä sanoilla viitataan yrityksiin liitettäviin mielikuvallisiin, aineettomiin 
ominaisuuksiin. Tällaisten yritysmielikuvien katsotaan olevan tänä päivänä tiedostetuimmin 
kilpailutekijöitä yrityksille, jotka pyrkivät erottautumaan kilpailijoistaan, varmistamaan suo-
tuisan toimintaympäristön, saamaan asiakkaansa lojaaleiksi ja houkuttelemaan ammattitai-
toista henkilökuntaa palvelukseensa. (Pitkänen 2002, 7.) 
 
Tällä yritysbrändillä - eli imagolla tai yrityskuvalla - on keskeinen rooli yrityksen menestymi-
sessä, sillä sen vaikutus ulottuu kauas. Hyvä yrityskuva auttaa osaavan henkilöstön rekrytoin-
nissa, tukee uusasiakashankintaa sekä auttaa lisäämään nykyisten asiakkaiden tyytyväisyyttä 
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ja uskollisuutta. Tämän lisäksi hyvä yrityskuva toimii suojakilpenä monia ulkoisia uhkia ja 
epäonnistumisia vastaan. (Taloustutkimus Oy 2007.) 
 
Pitkäsen (2002,8-9) sanoin yrityskuvaa, mainetta tai brändia voisikin ajatella eräänlaisena 
pintana, jonka avulla yritys kommunikoi ympäristönsä kanssa. Yritysten on ennen kaikkea 
osattava tulevaisuuden markkinoilla yhdistää kiinnostavuus ja vastuullisuus -luoda itsestään 
mielikuvia ja tarinoita, joissa yhdistyvät juonikkuus, mutta myös tietty moraali. Nykyään vali-
taan enenevästi sitä, mikä sopii valitsijan arvomaailmaan. Tässä on keskeistä se, tarjoaako 
yrityksestä muodostettu mielikuva asiakkaille ja yritykseen hakeutuvalle työvoimalle tällaisen 
tartuntapinnan. Systemaattisuus mielikuvien kehittämisessä on tärkeää, koska erottautuminen 
on muuttunut vaikeammaksi. Yritykselle mielikuvat ovat pääomaa. 
 
Tuotekuvalla tarkoitetaan sitä mielikuvien kokonaisuutta, jonka tuotteen nykyiset ja potenti-
aaliset asiakkaat sekä muut sidosryhmät liittävät tiettyyn tuotemerkkiin. Mielikuvat - kuten 
pesupulveria etsivän perheenäidin käsitys eri brändien hinta-laatusuhteesta tai ympäristövai-
kutuksista - vaikuttavat aina asiakkaan valintoihin. Niiden merkitys kuitenkin korostuu erityi-
sesti silloin, kun markkinoilla olevat tuotteet muistuttavat ominaisuuksiltaan toisiaan. Markki-
noija voi itse aktiivisesti rakentaa tuotteidensa brändimielikuvia viestinnän ja tuotekehityksen 
avulla, mutta se ei voi kuitenkaan täysin hallita sitä, millaisia mielikuvia potentiaaliset asiak-
kaat brändiin liittävät. (Taloustutkimus 2007.) 
 
Monet yrityskuvan kehittämisestä kertovat esimerkit korostavat muotoilun merkitystä tämän 
kokonaisuuden hallinnassa. Erityisesti design managementin eli muotoilujohtamisen merkitys 
liittyy selkeän, tuotteilla ja viestinnällä ilmaistun profiilin rakentamiseen. Tavoitteena on 
hallita kaikkea sitä, mikä yrityksestä näkyy ulospäin visuaalisina merkkeinä tai käyttäytymise-
nä. (Pitkänen 2002, 102.) 
 
4.2 Tunne ja kokonaisuus 
 
Yritys voi vaikuttaa siitä muodostettuihin mielikuviin ja siitä kerrottuihin tarinoihin. Tärkeää 
tässä on, että yrityksellä on oma, selkeä käsitys siitä, mitä se on, mitä se haluaa olla ja missä 
se on erityisen hyvä. Nämä ovat yrityksen omia valintoja. Tärkeimmät päätökset yritys tekee 
itse. Viisas yritys kuitenkin kuuntelee herkästi ympäröivän yhteiskunnan uusia odotuksia. Kiin-
nostavuutta haetaan tänä päivänä ottamalla vakavasti monet yhteiset huolenaiheet, kuten 
ympäristökysymykset tai muut yhteiskunnalliset vastuukysymykset. Tässä yrityksille tarjoutuu 
mahdollisuus osallistua yhteiskuntaelämään uudella tavalla. Yritys voi yhtä aikaa toimia ta-
loudellisesti kannattavana ja hyväksyttävästi luonnon, ihmisten ja yhteiskunnan kannalta. 
(Pitkänen 2002, 10.) 
 
 13 
  
Se, miltä yritys tuntuu, on Pitkäsen mukaan kaikista vaikein kysymys yrityskuvan, maineen tai 
brändin rakentamisen saralla. Tunnepohjaiset mielikuvat usein vaikuttavat valintoihin vah-
vimmin. Nykymaailmassa yritykset usein kopioivat toisiaan ja valittavana saattaa olla kaksi-
kymmentä samanlaista, toisiaan kopioivaa yritystä, jolloin juuri tunnepuoli nousee esiin. 
Usein kyse on huumorista tai itseironiasta, yrityksen olisi hyvä tunnustella, miltä se tuntuu. 
Tunteisiin sisältyy arvokasta tietoa. Useat yritykset, jotka myyvät tavaran lisäksi ”ajatuksia ja 
fiiliksiä”, ovat menestyneet, sillä heidän tuottamansa tavara on enemmän kuin tavara. (Pit-
känen 2002, 107–111.) 
 
Yrityksen julkinen kuva vaikuttaa monin tavoin myyjän toimintaan joko auttavasti tai haittaa-
vasti. On siis olennaista tietää, mistä tekijöistä yrityksen imago muodostuu (Kuvio 2). Yritys-
kuva muodostuu monen tekijän summana.   
 
 
 
 
KUVIO 2: Yrityksen imagoon vaikuttavat tekijät (Yrittäjät.fi 2008). 
 
4.3 Yrityksen arvot ja tapa toimia 
 
Arvot toimivat yrityksen identiteetin määrittelemisen välineenä. Arvot vastaavat kysymyksiin; 
Keitä me olemme? Keitä me emme ole? Keitä me haluaisimme olla? Arvoilla, joilla ei ole suh-
detta yrityksen ydinkilpailutekijöihin, ei yleensä ole suurta merkitystä yritysten toiminnalle. 
Arvojen avulla yrityksiin luodaan tarinaa ja traditioita. Niiden avulla yrityksessä tehtävä työ 
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tehdään merkitykselliseksi. Mitä suurempi yritys, sen tärkeämpää on että arvot on ilmaistu. 
Arvot ohjaavat yrityksen identiteettiä, mutta eivät määrää sitä. Arvot kertovat, mitä yritys 
on, mitä yritys arvostaa, miten yritys toimii ja mihin yritys haluaa pyrkiä. (Pitkänen 2002, 92–
93.) 
 
Arvojen kautta yritys kasvattaa omaa sosiaalista pääomaansa eli yrityskulttuuria, sitoutumista 
ja yhteisiin tavoitteisiin ponnistelemista. Ilman sosiaalista pääomaa on yrityksen vaikea saada 
tieto- ja osaamispääomaansa tuottamaan. Jos identiteetti on yrityksen ominaisuus, on yritys-
kuvan kehittäminen tuon ominaisuuden tunnistamista, vahvistamista, kehittämistä ja viesti-
mistä.  Arvot viestivät, asiakkaille minkälaisen yrityksen kanssa he ovat tekemisissä. Yritysku-
van tai maineen rakentamisessa punaisen langan muodostavat arvot ja yrityksen kokonaisuu-
sidentiteetti. Ne kertovat, mitä yritys on, mitä yritys haluaisi olla ja mitä se uskoo olevansa. 
(Pitkänen 2002, 92–95.) 
 
4.4 Yrityksen mielikuvien kehittämien ja hyödyntäminen markkinoilla 
 
Karvonen puhuu kirjassaan (1999,188) mielikuvien kehittämisen eri vaiheista, joita on yleensä 
neljä. Ensimmäisessä vaiheessa selvitetään, millainen kuva yrityksellä todella on. Toisessa 
vaiheessa hahmotetaan ihanteellinen tavoitekuva, jollaisen toivottaisiin yrityksellä olevan 
kohderyhmän mielissä, ja selvitetään miten reaalinen kuva eroaa ihannekuvasta. Kolmannessa 
vaiheessa ryhdytään toimenpiteisiin, joilla realistinen ja tavoitellun kuvan välistä eroa ryhdy-
tään kuromaan umpeen.  Neljänneksi tutkitaan jälleen, miten tehdyt toimenpiteet ovat vai-
kuttaneet ja tarpeen vaatiessa toimenpiteitä lisätään. 
 
Nykyään yritykset ja niiden tuotteet ovat hyvin samankaltaisia. Tuotteen erinomaisuus ei täl-
löin tuo kilpailuetua, jos kilpailijoilla on vastaavanlainen tuote markkinoilla.  
 
Mielleyhtymät erottavat tuotteen muista toimialan kilpailijoista. Tämä on erityisen tärkeää 
toimialoilla, joissa varsinaiset tuotteet eroavat toisistaan hyvin vähän. Lisäksi mielleyhtymät 
luovat myönteisiä tuntemuksia ja mielikuvia tuotetta kohtaan. (Laakso 2004, 160.) 
 
Oleellista on, että toimintaratkaisut ovat ihmisellä aina päätöspohjaisia. Päätös puolestaan on 
aina emootio- eli tunnepohjainen. Emootiot ovat tosiasiassa ihmisen kaikkien päätösten pe-
rustana. Markkinoinnin perussääntö onkin: ”Kaikki ostetaan tunteella. Ihminen vain pyrkii 
usein perustelemaan järjellä tätä tunnepohjaista ratkaisuaan itselleen ja muille”. Tämän 
mukaisesti ostohalun rakentuminen on selkeästi mielikuvallista. Se tapahtuu siltä pohjalta, 
että ensimmäinen kauppa on aina puhtaasti mielikuvallinen ja toinen kauppa on tyytyväisyys-
perusteinen. Toista kauppaa ei vain tule, jos ei ole ensimmäistäkään. Näin ollen kaikki tulok-
sellinen asiakkuusajattelu rakentuu imagoperustan kautta. (Rope & Mether 2001, 80–81.)  
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4.5 AIDA-malli 
 
Nando Malmelinin ja Jukka Hakalan mukaan ostoporrasmalleissa viestinnän vaikutuksia seura-
taan vaiheittain etenevänä tapahtumasarjana, kuluttajan ensimmäisestä tuotehuomiosta 
tuotteen ostamiseen. Prosessi alkaa seuraavasti: kuluttaja huomaa tuotteen tai siitä kertovaa 
markkinointiviestintää. Vähitellen hän oppii tuntemaan tuotteen ja omaksuu siitä tietoa. Sa-
malla hän muodostaa käsityksiä ja mielikuvia tuotteesta, mitä seuraa jonkinlaisten asenteiden 
syntyminen tuotetta kohtaan. Jos kuluttaja kiinnostuu tuotteesta riittävästi, hän ostaa tuot-
teen ja kokeilee sitä. (Hakala & Malmelin 2007, 125.) 
 
Mainonnan vaikutus ostopäätöksen tekemiseen voidaan selittää AIDA-mallin avulla. AIDA-malli 
jakautuu neljään eri osaan. Nämä osat muodostuvat termeistä Attention, Interest, Desire ja 
Action. Kun AIDA-kaavaa täydennetään kohdilla (Satisfaction) ja (Service) saadaan AIDASS-
malli (kuvio 3), joka täydentää ja lisää mainonnan vaikutusta AIDA-kaavaan verrattuna. Mai-
nonnan vaikutus jaetaan AIDASS-kuvion mukaisesti kuuteen vaiheeseen. Mainonnan avulla 
halutaan ensin kiinnittää asiakkaiden huomio (Attention) tuotteeseen. Tämän jälkeen heidät 
pitää saada kiinnostumaan (Interest) tuotteesta ja haluamaan (Desire) sitä. Mainonnan lopulli-
sena tavoitteena on saada asiakkaat toimimaan (Action) eli ostamaan tuote. Tämän jälkeen 
varmistetaan asiakkaan tyytyväisyys (Satisfaction) sekä tarjotaan (Service) lisäpalveluja ja 
kannustetaan uusintaostoihin. (Butterfield 1999, 63; Davis 1997, 55; Isoviita & Lahtinen 1998, 
223; Åberg 1996, 296.) 
 
 
 
 
KUVIO 3: AIDA- malli (Åberg 1996, 296). 
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5 BRÄNDI 
 
Brändin tarkoituksena on tehdä tuote tunnetuksi ja mielekkääksi ihmisille, jotta he valitsisivat 
tuotteen. Brändin avulla erotutaan muista samankaltaisista tuotteista ja luodaan positiivisia 
mielikuvia. Opinnäytetyössämme käyttämämme brändin käsitys on yrityksestä ja sen tuotteis-
ta muodostunut mielikuva.  
 
5.1 Brändin käsite 
 
Brändi on kuluttajan mielikuva tuotteesta tai palvelusta. Brändi on lupaus laadusta ja merkki-
tuotteen arvoista ja tämä lupaus pitää lunastaa yhä uudelleen ja uudelleen. Brändin jatkuva 
ylläpito vaatii aikaa ja resursseja, mutta palkintona on luottamus, joka tuo tullessaan liike-
toiminnan. Brändi vaatii nimen, tuote- tai liikemerkin, jolla se erottuu ja personoituu. Yritys, 
yhteisö, tuote, tuoteryhmä, palvelu, tapahtuma, ilmiö ja ihminen voi olla brändi. (Eklund 
2000, 87; Virtanen 2005.) 
 
Brändi ei kuitenkaan ole vain pelkkä tuotemerkki, se on enemmän. Brändi on merkkituote. 
Brändi on tuotteen tai palvelun luotettavuus, arvostus ja tunnettuus. Sen rakentaminen ja 
lupauksen lunastaminen ei perustu mainontaan ja viestintään vaan toimintaan. Brändi on siis 
koko yrityksen ja koko ympäröivän yhteisön tuottaman laadun merkki. Brändin rakentajia 
eivät siis ole markkinointiosaston tiimit, vaan kaikki yrityksen työntekijät siivoojasta vieraile-
vaan yrityskonsulttiin ja kaikkein suurimpana brändin kehittämisestä vastaavana yksikkönä 
asiakkaat. Sillä asiakas on se, joka mielikuvillaan rakentaa lopulta tuotteen ja ostopäätöksil-
lään pitää tuotteen markkinoilla. ”Brändi syntyy vasta kuluttajan mielessä”. (Nurmi 2008, 15; 
Säilä 2006, 6.) 
 
5.2 Brändin historiaa ja syntyminen nykymaailmassa 
 
Englanninkielen sana brand viittaa polttamiseen ja on tarkoittanut muun muassa karjalau-
maan tai viinitynnyriin poltettua merkkiä. Niiden perusteella omistajat erottivat omansa lai-
tumilla ja varastoissa. Brändit alkoivat nykymerkityksessään syntyä 1800-luvulla, kun teollis-
tumisen myötä siirryttiin tuotteiden pakkaamiseen. Tehdaspakkaukset taiteiltiin houkuttele-
van erottuviksi. (Virtanen 2005.) 
 
Ennen kuin aloitettiin tuotteistaminen, tuotteita myytiin yleisinä tuotteina; leipä oli leipää ja 
kahvi kahvia. Tuotteistamisen jälkeen mainonta löysi oman paikkansa. Tuotteita pystyttiin 
mainostamaan tehokkaammin, kun niille kehitettiin tietty ominaisuus, jota ei ollut muilla 
tuotteilla. Tällöin mainostettavien tuotteiden myynti nousi rajusti ja samalla tuotteille kehit-
tyi oma maailmansa, jonka avulla tuote saatiin hyvin myydyksi. Vuonna 1870 Yhdysvalloissa 
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säädettiin laki, joka turvasi tuotteiden nimet. Tämä tarkoitti sitä, että brändi oli syntynyt. 
(Malmelin 2003, 23.) 
 
Nykyisin brändin merkitys on laajentunut, sillä nykyään se tarkoittaa tuotteista saatuja mieli-
kuvia, joiden avulla ne erottuvat toisistaan. Teollisessa yhteiskunnassa mainonnalla on tavara-
tuotantoon liittyvä tehtävä. Sillä luodaan ja ylläpidetään tuotteisiin liittyviä tarpeita ja mieli-
kuvia, joiden avulla mainonta pyrkii varmistamaan ja lisäämään tuotteen kulutusta. Perintei-
sesti mainonnan tavoite on saada tuotteita myydyksi, mutta nykyisin voidaan ajatella, että 
tuotteiden määrän kasvun sijaan pyritään luomaan tuotteille erilaisia brändejä. Hyvä ja me-
nestyvä brändi saadaan myydyksi mainonnan avulla. (Lindber 2008, 6; Malmelin 2003, 33.) 
 
Vaikka tuote tehdään tehtaassa, niin itse brändi kuitenkin syntyy vasta markkinoilla. Se ei 
synny pelkästään nimen ja tavaramerkin rekisteröinnin kautta, vaan se kasvaa ja muodostuu 
viestinnän ja toiminnan kautta. Markkinoinnin avulla voidaan kuitenkin vahvistaa tuotteeseen 
tai palveluun liittyvien ominaisuuksien näkyvyyttä. Vasta kuluttajan tuotteeseen liittämä ja 
kilpailevista tuotteista poikkeava mielikuva tekee tuotteesta brändin. (Lindber 2008, 6.) 
Lopullisesti brändi muodostuu kuitenkin kuluttajan korvien välissä, ja siihen vaikuttavat kulut-
tajan käsitykset, havainnot ja uskomukset tuotemerkistä ja tuotteesta, johon merkki viittaa. 
Tuottaja ei yksin määrittele tuotemerkkinsä imagoa, vaan brändi syntyy vuorovaikutuksessa 
tuottajan ja kuluttajan välillä. (Ideatoimisto 2004.)  
 
5.3 Brändin tunnettuus  
 
Brändin vakiintuminen edellyttää tuotteen aktiivista, yhdenmukaista ja toistuvaa viestimistä 
eri tilanteissa ja eri kanavilla. Brändin vakiintuminen merkitsee sitä, että brändituote tulee 
tunnetuksi, hyväksytyksi ja ansaitsee oman paikkansa markkinoilla. Brändin arvoon vaikutta-
vat monet tekijät. Brändiin liittyvän yhteisön tai omistajayhteisön maine, toimintatavat, laa-
tu, käytettävyys, hinnoittelu, tekniset ominaisuudet ja se, miten hyvin se pitää annetun lupa-
uksen. Brändätty tuote nauttii sitä ympäröivän yhteisön arvostusta. Siihen liittyvät markki-
noinnin kilpailukeinot ovat monipuoliset ja brändin rakentamista eli brändäämistä tukevat. 
Brändi ei synny ilmaiseksi, vaan se edellyttää usein merkittäviä taloudellisia, henkisiä ja ma-
teriaalisia ponnistuksia. Myynnin kannalta brändit vaikuttavat eri tavoin. Brändit koetaan 
luotettaviksi ja turvallisiksi, joten ne luovat tuotteen ja sen taustalla olevan yhteisön uskot-
tavuutta ja kehittävät mainetta. Ne luovat kuluttajille laadukkaita mielikuvia ja herättävät 
ostohalun. Ostajat ovat valmiita maksamaan brändituotteesta enemmän kuin perustuotteesta. 
Brändi tuottaa asiakkaiden toivomia elämyksiä, jotka viihdyttävät, nostavat asiakkaiden it-
searvostusta ja jäävät mieleen. (Brändejä siellä, brändejä täällä 2008.) 
 
Yksittäisen brändin tuntemus on yleensä sitä parempi, mitä merkittävämmässä roolissa brändi 
on kuluttajan elämässä. Brändien tunteminen ja tunnistaminen eivät vaikuta vain 
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kulutuspäätöksiin, vaan niiden huomioimiseen ja muistamiseen mainoksista ja muista 
mediaviesteistä. Brändi herättää vastaanottajassa mielikuvia, jotka erottavat sen muista sa-
man tuoteryhmän brändeistä. Parhaimmillaan brändi onkin yritykselle vahva kilpailuetu. Vaik-
ka brändimääritelmät ovat vuosien myötä muuttumassa yhä abstraktimpaan suuntaan, yhdis-
tää kaikkia brändin määritelmiä ajatus siitä, että brändi erottaa tuotteen kilpailijoistaan. 
(Malmelin 2003, 81.) 
Brändi on se lisäarvo, jonka kuluttaja on valmis maksamaan lisää jostakin tuotteesta tai 
palvelusta verrattuna saman tarkoituksen täyttävään merkittömään tai tavalliseen 
tuotteeseen tai palveluun. Markkinointiviestintä tuo tuotteelle lisäarvoa, jonka kautta tuote 
erottuu kilpailijoista. Brändi syntyy kuluttajien kokiessa tuotteella olevan jotain lisäarvoa 
muihin tuotteisiin verrattuna. (Ideatoimisto 2004.) 
5.4  Doven radikaali brändi 
 
Radikaali brändi muodostuu kaikesta siitä mitä yritys tekee, miten se viestii, miltä se näyttää, 
miltä se kuulostaa ja miten siitä puhutaan. Radikaali brändi ei ole tuote, sen nimi, merkki 
eikä logo. Se on organisaatiota johtava ajattelutapa – toimintaa ja viestintää yhdistävä visio. 
(Hakala & Malmelin 2007, 18.)  
 
Viestintä on ihmisten välistä vuorovaikutusta. Siksi kaikki yrityksen toiminta on viestintää ja 
kaikki työntekijät viestivät, eivät vain he, joiden tehtäväksi se on erikseen määritelty. Vies-
tintä ei siis ole erillinen teko tai viestintätoimenpide, vaan yritys viestii kaikille kaiken aikaa. 
Vaikeneminen on viesti, joka vaikuttaa yrityksestä rakentuvaan mielikuvaan. Näin esitettynä 
brändi lähenee merkitykseltään ja sisällöltään yrityksen kulttuuria ja identiteettiä. Malmeli-
nin ja Hakalan mukaan radikaali brändi ja identiteetti eivät ole synonyymeja, vaan identiteet-
ti on osa radikaalia brändiä. Ehkä voisi sanoa, että jos yrityksellä olisi sielu, brändi olisi se; 
yrityksen syvin olemus. Liikeidea eli se, miksi organisaation on perustettu ja olemassa, on 
Nando Malmelinin ja Jukka Hakalan mukaan ensimmäinen brändipäätös. (Kuvaja 2007.) 
 
Dove on mainio esimerkki radikaalista brändistä. Sillä on innostava ja visionäärinen tavoite, 
vallitsevien kauneuskäsitysten laajentaminen, joka on saanut koko organisaation sekä yhteis-
työkumppanit työskentelemään sitoutuneesti yhteisen päämäärän saavuttamiseksi. Dove on 
suunnitellut rohkeasti visionsa mukaista ja toimialansa vakiintuneet tavat kyseenalaistavaa 
viestintää, joka on näkynyt laajasti julkisuudessa, herättänyt huomiota ja synnyttänyt Doven 
kannalta myönteisiä merkityksiä. Brändi on noussut tarinoiden aiheeksi niin internetissä kuin 
kahvipöytäkeskusteluissakin. Kaikki nämä on heijastunut tilanteisiin, joissa kuluttaja valitsee 
kauneustuotetta: Dove on nostanut merkittävästi päätuotteidensa markkinaosuutta ja tuonut 
onnistuneesti markkinoille suuren joukon uusia tuotteita. Myönteiset mielikuvat ja hyvä maine 
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ovat muuttuneet rahaksi ja kasvattaneet Doven brändipääomaa. (Hakala & Malmelin 2007, 
143–144.) 
 
Doven bränditiimi alkoi miettiä, minkälainen kauneusbrändi se voisi olla ja mitä yhteiskunnal-
lisia vaikutuksia se voisi tavoitella. Bränditiimistä valtaosa oli naisia, jotka suhtautuivat vara-
uksellisesti muiden kauneusbrändien virheetöntä naiskuvaa markkinoivaan viestintään. Vuosi-
tuhannen vaihteessa alan mainonnassa yleistyivät erittäin laihat mallit: tällä on tutkitusti 
ollut vaikutusta esimerkiksi syömishäiriöiden yleistymiseen. Tässä kilpailuympäristössä Dove 
näki mahdollisuuden rakentaa sellaista brändiä, joka ei hyödyntäisi naisen epävarmuutta, 
vaan päinvastoin vahvistaisi naisten itsetuntoa. (Hakala & Malmelin 2007, 144–145.) 
 
Doven tekemien lisäselvitysten mukaan naiset halusivat olla kauniita omalla tavallaan ja ar-
vostettuja oman ainutlaatuisuutensa vuoksi. Useimmat naiset olivat myös kyllästyneitä kos-
metiikkamainosten ällistyttävän hoikkaan ja virheelliseen naiskuvaan. Aitoudelle oli siten 
selvä tilaus. Tämän pohjatyön lopputuloksena syntyi Doven kauneusteoria, josta on tullut 
koko brändin toimintaa ohjaava visio. Doven visio on innostava: se on visionäärinen sanan 
parhaassa merkityksessä. Se kutsuu kyseenalaistamaan vallitsevia käsityksiä ja muuttamaan 
maailmaa paremmaksi. Tavoite on vastuuntuntoinen ja siihen on helppo samaistua. (Hakala & 
Malmelin 2007, 145–147.) 
 
 
6 IMAGO JA MAINE 
 
Imago on sidos- ja kohderyhmien omassa keskuudessaan luoma mielikuva yrityksestä. Imago 
perustuu vastaanottajan asenteisiin, luuloihin ja vastaan otettujen viestien tulkintoihin. (Aro-
kylä ym. 2004, 14.) 
 
Tässä luvussa valotetaan imago-käsitettä, joka tässä työssä myös liitetään yrityksestä synty-
vään mielikuvaan. Aihetta käsitellään liiketoiminnan näkökulmasta eri teorioiden mukaan. 
 
6.1 Imagon käsite 
 
Erilaisia imago käsityksiä on paljon, perusolettamuksena voidaan kuitenkin pitää sitä, että 
imago syntyy jokaisen katsojan silmissä, eikä yritys voi rakentaa imagoaan, vaan voi ainoas-
taan vaikuttaa siihen, miten katsoja kuvan vastaanottaa. Imago on sidos- ja kohderyhmien 
omassa keskuudessaan luoma mielikuva yrityksestä. Monet tekijät, jotka jäävät yleensä nä-
kymättömiin, vaikuttavat yrityksessä syntyvän mielikuvan muodostumiseen. Tällaisia tekijöitä 
ovat esimerkiksi arvot ja yrityskulttuuri. (Arokylä ym. 2004, 14.) 
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Erkki Karvonen (1999, 38-43) on koonnut keskeisimpiä imagon määritelmiä. Nimmon ja Sava-
gen määritelmässä imago on kognitiivinen tietorakenne ja sellaisena se ei ole erityisesti vain 
visuaalisten aistimusten tulosta, vaan muodostuu kaikesta saatavilla olevasta informaatiosta. 
Muodostuva mielikuva ei ole yksin toisen viestinnän osapuolen hallittavissa, vaan riippuu sekä 
lähettäjästä että vastaanottajasta. Mielikuva syntyy näiden välisestä kohtaamisesta ja vuoro-
vaikutuksesta. 
 
Karvosen (1999, 51) mukaan imago ei ole noin vain rakennettavissa lähettäjätahon mielihalu-
jen mukaisesti. Viestien lähettäjä, olkoon se sitten yritys, julkishallinnon laitos tai henkilö, ei 
voi muuta kuin antaa ihmisille rakennusaineita, joista he itse aktiivisesti tuottavat käsitykset 
itselleen. Kuitenkin jo se, että vain valikoituja rakennustarpeita on ihmisten saatavilla, mää-
rää, minkälaisen käsityksen näistä saa rakennettua. Nykyään on tavallista, että ihmisten ulot-
tuvilla oleva informaatio on median välittämää. Näin median rooli imagojen muodostumisessa 
on keskeinen. Imagon muodostuminen ihmisten mieliin on vähintäänkin kahden kauppa: se 
riippuu sekä viestivästä tahosta että vastaanottajasta, joka nuo viestit omista lähtökohdistaan 
tulkitsee.  
 
Liisa Poikolainen kertoo, että yrityksen imagon muodostumiseen vaikuttaa monet tekijät. Jos 
esimerkiksi yrityksen nimen ja liikemerkin valinnassa onnistutaan hyvin, asiakkaat ostavat 
tuotetta nimellä ja nimi synnyttää heissä tietyn mielikuvan ja käsityksen hyvästä laadusta. 
Yrityksen ”henkilöllisyys” tunnistetaan puolestaan sen liikemerkistä ja tavasta, jolla sitä käy-
tetään esimerkiksi viestinnässä. Yrityksen ja sen tuotteiden visuaalinen tunnistettavuus saavu-
tetaan juuri liikemerkillä. (Arokylä ym. 2004, 12.) 
 
6.2 Imagon määritelmiä 
 
Seuraavaksi käydään läpi erilaisia imagon määritelmiä, joita ovat määritelleet eri tutkijat ja 
kirjoittajat. Termi imago on muuttunut ja sitä määritellään eri tavoin tutkimuskirjallisuudes-
sa. 
 
Suomen kielen perussanakirja totesi sanan imago merkitykseksi: ”Henkilön, liikeyrityksen tms. 
usein tietoisesti itsestään antama kuva”. Ylhäältä imagosta puhutaan sanakirjan mukaan suo-
men kielessä jonakin ulkoisena, visuaalisena ja viestinnällisenä ja toisaalta siitä puhutaan 
ihmismielen tai tietoisuuden sisäisenä mielikuva asiana. (Karvonen 1997, 27.) 
 
Leif Åberg (2000, 114) määrittelee imagon seuraavasti: ”Ulkopuolisten tai työyhteisön palve-
luksessa olevan henkilön työyhteisöön, sen tuotteisiin tai palveluihin liittyvien mielikuvien eli 
fasettien muodostama kokonaisuus.” Åberg myös selventää imago- käsitteen tarkentamista 
kohteesta riippuen ilmaisuiksi yrityskuva, yhteisökuva, johtajakuva, tuote- tai palvelukuva.  
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Ahti Taponen määrittelee yrityskuvan seuraavasti: ”Se on yksilön tai yhteisön yrityksestä luo-
ma mielikuva, joka koostuu kokemuksista, tiedoista, päätelmistä, asenteista, uskomuksista ja 
tunteista. Siis vaikutelmista, joiden skaala alkaa rationaalisesta ja päättyy emotionaaliseen.” 
(Karvonen 1999, 41–42.) 
 
Ropen ja Metherin (2001, 16) markkinointisuuntautunut määritelmä mielikuvasta: ”Mielikuval-
la tarkoitetaan ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten summaa 
tarkastelun kohteesta. Yrityskuva on mielikuva yrityksestä ja tuotekuva puolestaan mielikuva 
tuotteesta. Imagolla tullaan kirjassa tarkoittamaan sekä mielikuvaa tuotteesta ja yrityksestä 
että näiden muodostamasta kokonaisuudesta.”  
 
Erilaisia imagokäsityksiä on paljon, mikä johtuu myös siitä, että imago terminä on vanha. 
Imago on liiketaloudellinen termi, johon liittyvät vahvasti psykologiset tunteet ja käsitykset, 
josta ihminen huomaamattaan tuottaa. 
 
6.3 Maine käsitteenä 
 
Maine on brändiä tai imagoa laajempi kuva. Maine on vastaanottajan luoma näkemys tai tun-
ne yrityksestä. Se perustuu yrityksen arvoihin, identiteettiin sekä toimintaan ja se pohjautuu 
pelkästään todellisuuteen. Hyvä maine houkuttaa hyviä työntekijöitä ja uusia asiakkaita, ja se 
puskuroi vastoinkäymisissä. Hyvämaineista yritystä kuunnellaan ja siihen sijoitetaan. (Virta-
nen 2005.) 
 
Pitkäsen (2002, 17-18) mukaan maineeseen kuuluu kaksi asiaa. Ensinnäkin maine on tunnet-
tuutta: ihmiset tuntevat henkilön tai yrityksen nimeltä ja maineeltaan. Tämä tunnettuus liit-
tyy puhumiseen ja kuuntelemiseen, siis viestintään. Maineen pohjaksi voidaan ajatella teon-
sanaa ”maininta” eli maineikas on se josta paljon mainitaan eli lausutaan asioita. Maineen 
muodostumiseen vaikuttavat ensimmäisellä tasolla suorat omakohtaiset kokemukset, toisella 
tasolla siihen vaikuttavat kuulopuheet ja keskustelut toisten kanssa. Kolmannella tasolla mai-
netta muodostaa mediaviestintä, mediajulkisuus. Nykyisessä mediayhteiskunnassa suupuhei-
den viidakkorumpu toimii entiseen malliin, mutta media on puheiden ylivoimainen lähde ja 
välittäjä. 
 
Todellisuus ja todellinen toiminta on siis maineen perusta. Media raportoi heti, jos yrityksestä 
ilmenee vastuutonta käytöstä tai rikkomuksia. Tämän seurauksena vuosia rakentunut maine 
saattaa mennä yhdessä yössä, vain yhden ikävän tapauksen takia. (Yrittäjät.fi 2008.) 
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Yrityksen julkinen kuva vaikuttaa monin tavoin toimintaan joko auttavasti tai haittaavasti. On 
siis olennaista tietää, mistä tekijöistä yrityksen imago muodostuu. Yrityskuva muodostuu mo-
nen tekijän summana. (Yrittäjät.fi 2008.) 
 
Leif Åberg, Helsingin yliopiston yhteisöviestinnän professori, on todennut että yritys voi pyrkiä 
luomaan hyvän käsityksen itsestään kolmella tasolla. Kuvan tai maineen muodostumiseen 
vaikuttaa  
 
1) se mitä teemme,  
2) se mitä sanomme ja 
3) se miltä näytämme.  
 
Eli ytimessä on hyvä toiminta, sen päälle tulee hyvä viestintä ja kolmanneksi pintasilauksena 
vielä yrityksen visuaalinen ilme. Maineeseen pätee sama kuin imagoon: siinä on lopulta kyse 
siitä miten ihmiset havaitsevat, tulkitsevat ja arvioivat kohdetta. Yritys ei voi rakentaa mai-
netta asiakkaiden mieliin, vaan luo tietynlaiset rakennusaineet, mistä asiakkaat luovat jonkin-
laiset mielikuvan. Ihmiset tulkitsevat viestejä omalla tavallaan, mutta tämä tapa ei ole lähes-
kään aina sama, mitä yritys alun pitäen tarkoitti. (Pitkänen 2002, 18-19.) 
 
 
7 MIELIKUVAT 
 
Mielikuvat muodostuvat tunteiden, arvojen, kokemusten, informaation, uskomusten, havain-
tojen, asenteiden ja ennakkoluulojen summasta. Myös tunnettu brändi, imago ja maine vai-
kuttavat mielikuvan muodostumiseen. Ihmisen kaikki näkemykset ovat lähes puhtaita mieliku-
via, ja tähän nojaa myös mielikuvien merkitys. Ei ole olemassa yhtä ainoata näköaistien to-
dellisuutta ja median esittämä todellisuus onkin vain yksi monista. Tietoa välittäessä visuaali-
nen sisältö esitetään yleensä jonkinlaisella ympäristöstään rajatulla alueella. Rajaaminen on 
muokkaamista, eli kun rajataan, joku supistaa vastaanottajalle tarkoitetun tiedon, ja sääte-
lee samalla näköalan tulkintavaihtoehtoja. Totta kai me itsekin muokkaamme kuvallista ko-
kemusmaailmaamme herkeämättä, suitsimme tietotulvaa ja muokkaamme kokemaamme niin, 
että se vastaisi olemassa olevaa maailmankäsitystämme.  Aivoissamme on kymmenen miljar-
dia aivosolua, jotka eivät uusiudu. Kukin aivosolu pystyy kasvattamaan 1 000-2 000 soluhaara-
ketta, jotka kytkevät aivosoluja toisiinsa tai aivosoluja hermosoluihin ja sitä kautta aisteihin. 
Ihmiset siis painavat asioita mieleen kytkemällä ne aikaisemmin tietämiinsä asioihin. (Rope & 
Vahvaselkä 1998, 66; Stanley 2000, 193; Åberg 1999, 153-154.) 
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7.1 Mielikuva perustuu henkilökohtaiseen mielipiteeseen ja tunteisiin 
 
Pelkistetysti mielikuvan voidaan sanoa olevan joku kuva tai käsitys ihmisen mielessä. Oleelli-
nen mielikuvakäsitteeseen liittyvä piirre on se, että mielikuva on aina subjektiivinen eli siis 
henkilökohtainen. Se on asenne- ja arvoperusteinen eikä kuvaa mitään objektiivista totuutta. 
Kyse on vain siitä, mitä mieltä kyseinen henkilö jostain asiasta on. (Rope & Mether 2001, 13–
14.)  
 
Yksinkertaisessa perusasetelmassa on läsnä kaksi osapuolta: se, josta kuvat tai käsitys muo-
dostetaan, ja se, jolle kuva muodostuu. Nämä osapuolet kohtaavat toisensa jossakin suhtees-
sa tai ovat toistensa kanssa vuorovaikutuksessa jollakin tapaa, niin että henkilö saa informaa-
tiota havainnointinsa pohjaksi, ja mielikuvia muodostuu. (Karvonen 1999, 51–52.) 
 
Tunteet on koettu tärkeiksi vaikuttajiksi. Tunteet vaikuttavat taustalla jatkuvasti. Ihmiset 
rakentavat tunteidensa kautta suhteita ja suhtautumistaan ihmisiin, kulttuureihin ja ympäris-
töön. Ihminen viestittää tunteidensa kautta, mikä on hänen suhteensa asioihin ja ihmisiin. 
Tunteet ovat usein tilannekohtaisia ja ne ilmaisevat jotakin juuri tässä ja juuri nyt. Samalla 
ne kertovat jotakin tilanteen kokevasta henkilöstä ja hänen tunnerakenteestaan. Tunteet 
ovat osoitus liittymisestä, yksilö osoittaa niillä tapansa olla yhteydessä asioihin. Tunteet ovat 
ihmisillä aina päällimmäisinä, vaikka kuinka yrittäisi ajatella järjellä. Mutta toisaalta jollei 
kertomus tarjoaisi tunteita ja elämyksiä, sillä ei olisi liiemmin yleisöäkään. Havainnoitsijan 
voimakas tunnetila voi herpaannuttaa itsekontrollin ja sekoittaa ajatukset hetkeksi. Siihen, 
miltä mikin tilanne tuntuu, vaikuttavat kokijan yksilölliset kokemukset ja tulkinnat.  
Tunteiden kokeminen ja erityisesti omien tunteiden hallitseminen vaatii paljon opettelua, 
johon media tarjoaa mahdollisuuksia turvallisissa oloissa. (Mustonen 2000, 96-97; Turunen 
1990, 11–12.)  
 
Asioihin reagoiminen on varsin persoonallinen asia. Kaksi ihmistä ei yleensä reagoi samalla 
tavalla samassa tilanteessa. Ihminen reagoi aina myös tunteillaan. Tosin järki ohjaa elämää, 
mutta tunnepuoli on vahvasti mukana. Tämän vuoksi ihmismassoja usein kohahdutetaan vihal-
la, pelolla, kateudella, häpeällä. Kaikilla elementeillä, mitkä vain herättävät tunteita. Ihmis-
ten reagointi asioihin pyörii vastakohtaisuuksien ympärillä. Kaikkia ei voi miellyttää, mikä 
tekeekin mainonnasta vaikeaa. Toiset saattavat tuntea rauhallisuutta mainoksen nähdessään, 
toiset pelkoa, toisille mainos voi olla merkki ilosta, toisille surusta, toiset kokevat ahdistusta 
sen nähdessään, toisia se taas vapauttaa. Ihmisten erialaiset reaktiot vaikeuttavat mainonnan 
saaman julkisuuden ennustettavuutta. Asiassa auttaa kohderyhmän hyvä tunteminen ja ra-
jaaminen, sekä yleinen seuranta siitä, miten vastaavanlaisiin mainoksiin on aiemmin suhtau-
duttu. (Turunen 1990, 11–12.) 
 
 24 
  
7.2 Mielikuvien muodostuminen arvojen, normien ja kokemusten kautta 
 
Omaksumme arvot ja arvostukset ympäröivässä yhteiskunnassamme. Arvot vaikuttavat meissä 
ja tunteiden tiedostamisessa ilman, että pohtisimme tunteitamme kauaakaan. Turusen (1990, 
15–16) mukaan tiedostaminen ei voi toimia ilman arvosuuntautumista. Arvot, joihin ihminen 
päätöksissään ja mielikuvissaan nojaa, tulevat perheen, yhteiskunnan, ystäväpiirin ja median 
kautta. Arvot ovat yksi syy siihen, miksi ihmiset näkevät kuvat eri tavalla. Erilainen arvomaa-
ilma personoi kuvan ja tekee siitä omannäköisen. 
 
Asenteet ovat pysyviä mielikuvia ympäristössä havaitsemistamme asioista ja tapahtumista. 
Yksilölliset, yhteisölliset ja yhteiskunnalliset arvot ovat paljolti asenteellisia ja sisältävät po-
sitiivisen tai negatiivisen tunne-elementin. Arvot säätelevät elämäämme ja toimintojamme 
sekä antavat usein ne toiminnan rajat, joissa ympäristön hyväksymä käyttäytyminen on sallit-
tua. Arvot edustavat ihmisten näkemystä siitä, mikä on oikein tai väärin tai ainakin hyvä tai 
huono. (Rope & Mether 2001,55.) 
 
Yhteisön ja yhteiskunnan normien oppiminen tapahtuu paljolti paitsi mallioppimisen, yrityk-
sen ja erehdyksen kautta. Normirajat havaitaan koettelemalla ympäristön asettamia rajoja – 
eli sitä, mikä on sallittua ja mikä ei. Erityisesti lapset toimivat näin. Monet tavallisimmista 
normeista ovat niin jokapäiväisiä, ettei niiden olemassa oloa huomaa muulloin kuin silloin, 
kun niitä vastaan rikotaan. (Rope & Mether 2001,57.)  
 
Kaikki tuotteesta tai yrityksestä saadut kokemukset vaikuttavat siihen, millainen mielikuva 
yrityksen mainonnasta, yrityksestä itsestään tai sen tavasta toimia muodostuu (Rope & Vah-
vaselkä 1998, 67). Kun tarkastellaan Doven mainoksia kokemuksien kohteena, tulisi mainosten 
siis viestiä positiivisesta tausta-ajatuksesta, jotta havainnoitsijan kokemus mainoksesta olisi 
miellyttävä. Tämä auttaisi havainnoitsijaa näkemään Doven toiminnan positiivisena ja näke-
mään Doven inhimillisenä yrityksenä. 
 
7.3 Asenteet ja informaatio 
 
Havainnoitsijan asenteet muodostuvat sen perusteella, mitä arvoja, tunteita ja ennakkoasen-
teita ihmisellä on kutakin asiaa kohtaan. Asenteet vaikuttavat siihen, mitä viestejä ihminen 
suostuu vastaanottamaan. Asenteista ennakkoasenteet ja –luulot vaikuttavat mielikuviin. En-
nakkoluulot voivat syntyä yrityksen liike-ideasta, yrityksen kotimaasta, mutta myös yrityksen 
mainonnasta. Ennakkoluuloja on hyvin vaikea muuttaa, parhaiten se luultavimmin tapahtuu 
näkemällä ja kokemalla asia henkilökohtaisesti. (Rope & Vahvaselkä 1998, 67.) 
 
Yrityksen informaatio tulkitaan muun muassa sen mukaisesti, miten se sopii vastaanottajan 
kuvaan lähettäjästä eli kuinka uskottavaa se on (Rope & Vahvaselkä 1998, 67). Tässä kohdassa 
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voisi ajatella tapahtumaa, jossa Dove yhtäkkiä luopuisikin kokonaan hätkähdyttävistä mainok-
sista ja aloittaisi uuden mainonnan linjan tavallisilla mainoksilla. Mainonnan uskottavuus kär-
sisi tällaisesta toiminnasta.  
 
7.4 Uskomukset, arvot ja havainnot 
 
Ihminen pyrkii valikoimaan havaintonsa omia käsityksiään tukeviksi. Tekijä, joka vaikuttaa 
siihen, miten ihminen havaintoihinsa suhtautuu ovat henkilön uskomukset. (Rope & Vahvasel-
kä 1998, 67.) Ihminen hakee esimerkiksi mainoskuvissa seikkoja, jotka mahdollisesti liittyisi-
vät hänen omaan elämään, taustoihin tai maailmankatsomukseen. Näin ihminen yrittää saada 
kuvan keskustelemaan kanssaan. Kun keskusteluyhteys on muodostunut, syntynyt mielikuva on 
niin vahva, ettei sitä helposti muuteta. (Mustonen 2000, 90.) Tutkijoiden havaintojen mukaan 
vastaajat näkivät mainokset eri tavalla omista taustoista ja kokemuksista johtuen. Osalla 
vastaajista mainoksien kokeminen oli erittäin henkilökohtaista.  
 
Omaksumme arvot ja arvostukset ympäröivässä yhteiskunnassamme. Arvot vaikuttavat meissä 
ja tunteiden tiedostamisessa ilman, että pohtisimme tunteitamme kauaakaan. Turusen (1990, 
15–16) mukaan tiedostaminen ei voi toimia ilman arvosuuntautumista. Arvot, joihin ihminen 
päätöksissään ja mielikuvissaan nojaa, tulevat perheen, yhteiskunnan, ystäväpiirin ja median 
kautta. Arvot ovat yksi syy, miksi ihmiset näkevät kuvat eri tavalla. Erilainen arvomaailma 
personoi kuvan ja tekee siitä omannäköisen. 
 
Tutkijoiden omien havaintojen mukaan kaikki havainnot vaikuttavat vahvasti vastaajien mie-
lessä rakentuviin mielikuviin. Tällaisia havaintoja olivat muun muassa Doven mainonta, maa-
ilmanlaajuinen yritys, taloudellisuus ja halu vaikuttaa tärkeisiin asioihin. Jos yrityksellä me-
nee taloudellisti hyvin, koetaan se maailmalaajuiseksi, mutta samalla saatetaan epäillä yri-
tyksen todellisia tarkoitusperiä ja aitoa halua auttaa.   
 
Erikoinen mainonta herättää huomiota ja kysymyksiä mainonnan tarkoituksenmukaisuudesta. 
Havainnoitsija voi tehdä päätöksensä siitä, mitä mieltä on yrityksestä pelkän mainonnan pe-
rusteella. Jos havainnoitsija ei pidä mainoksesta, voi hän tulla siihen lopputulokseen ettei 
pidä myöskään yrityksestä eikä sen tuotteista tai palveluista. Toisaalta taas havainnoitsijan 
mielestä mielenkiintoinen ja erikoinen mainonta voi antaa positiivisen kuvan yrityksestä.  
 
7.5 Median vetovoima mielikuviin ja tunteisiin 
 
Myyntiluetteloista elävät elämäntapamallit tulevat valokuvista, joissa onnelliset ihmiset 
ovat juuri tulleet kampaamolta, yllään heillä on uudet vaatteet ja he omistavat uusia, 
kalliita tavaroita. Sisustuslehtien kuvaamien hulppeiden asuntojen pöydillä ei ole 
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leivänmuruja eikä lattialta löydy villakoiria. Monet ottavat elämisen mallin näistä 
valokuvista. Oman kodin pitäisi näyttää lehdessä nähdyltä. Katsottavaksi, muttei 
asuttavaksi. Mainoskuvat välittävät mielikuvia: kuvitettua todellisuutta, keksittyä 
elämäntapaa. (Koskinen 2000, 217.) 
 
Useiden lehtityyppien, kuten naisten aikakauslehtien, sisältö koostuu suureksi osaksi 
mainonnasta ja mainoskuvista. Mainoskuvilla ja niiden sanomalla on huomattavaa 
merkitystä. Mainokset myyvät paljon enemmän kuin pelkkiä mainostettavia tuotteita. 
Ne myyvät arvoja, menestyksen ja suuruuden kuvia ja käsitteitä, (hetero)seksuaalisuutta 
ja rakkautta, kansansuosiota ja normaaliutta. Mainoskuvat kertovat keitä me olemme ja 
keitä meidän tulisi olla. Mainostaminen on joukkomedian perusta ja taloudellisesti 
erittäin tärkeää. Joukkomedian päätarkoitus on luovuttaa yleisö mainostajille. Nuoret 
ovat erityinen mainostajien pääkohde, sillä he ovat uusia ja vielä kokemattomia 
kuluttajia, näin heitä on helppo ohjailla. Mainoskuvat välittävät stereotyyppejä: mikä on 
arvostettua, yleisesti hyväksyttävää ja mihin tulee pyrkiä. Nuoret saavat yksipuolisen 
kuvan todellisuudesta, sillä mainoskuvat luovat myyttejä, valkoihoisista naisista, joista 
kukaan ei ole ruma, ylipainoinen, köyhä, vammainen fyysisesti tai henkisesti. 
Mainosmaailma on ”paikka”, jossa puhutaan tuotteista ja mielikuvista. (Kilbourne 2001, 
121- 122.) 
 
Mainonnan perustehtävä mainostajan kannalta on tietysti myydä tuotetta ja synnyttää uskol-
lista kuluttajakuntaa. Mainoksista pyritään tekemään jatkuvasti yhä mielenkiintoisempia, 
jotta ne herättäisivät kuluttajien huomion ja siten saisivat mainostettavan tuotteen esille. 
Keskeistä mainoksille on yhdistää tuote ja sen nimi johonkin kuluttajan mielenkiinnon herät-
tävään ilmiöön, henkilöön tai tuntemukseen. Tärkeää on saada syntymään mielikuvia 
mainostettavasta tuotteesta tai rakentaa assosiaatioita mainostettavan tuotteen ja 
jonkin haluttavan kohteen välille. (Herkman 2001, 226; Pasanen 2006.) 
 
Mainonta on näkyvä ilmiö, joka herättää voimakkaita intohimoja. Erityisesti keskustelu mai-
nonnan voimasta muokata kauneusihanteita nousee esiin melko useasti. Kauneuskäsityksiä 
tarkastellaan usein sekä mainonnan aikaansaamina että universaaleina. Länsimaalaiset tuot-
teet ovat levittyneet globaalisti, ja sitä kautta myös mainokset, joiden katsotaan toistavan 
yleispätevää kauneuden standardia, ”kuvankauniita kasvoja ja virheettömiä vartaloita”. Mai-
nokset vaikuttavat suoraan lapsiin ja nuoriin, etenkin nuorten tyttöjen minäkuvaan. Nuoret 
omaksuvat mainoksista herkästi, mitkä ovat haluttavia brändejä ja millaiselta tulisi näyttää. 
(Desaville, H-K., Mikkonen, I. & Rokka, J. 2008, C3; Lassila 2008, B7.) Juuri näihin asioihin 
Dove on halunnut vaikuttaa kampanjallaan ja alkanut sen seurauksena toteuttaa merkityksel-
lisempää markkinointia. 
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Median vetovoimaa selittää sen kyky aktivoida ja sytyttää tunteita sekä manipuloida mielialo-
ja. Ihmiset hakevat mediasta voimakkaita tunteita, huumoria, romantiikkaa, vauhtia, jänni-
tystä, voittoja ja tappioita. Media vastaa inhimilliseen uteliaisuuteen; se paljastaa mitä muu-
alla maailmassa tapahtuu. (Mustonen 2000, 98.) Media tarjoaa havainnoitsijalle tunnekoke-
muksia, tietoa tunteista sekä tunteiden tulkinnan harjoittelua. Median luoma tunnemaailma 
on runsaasti vilkkaampi ja värikkäämpi kuin ihmisen arkielämä. Tunteita, joita media ylei-
simmin välittää on jännittynyt ennakointi, pelko, inho ja viha sekä romanttiset tunteet. Tun-
ne-elämykset syntyvät kuvan tai muun median kerrontaa syventävästä vaikutuksesta. Mediasi-
sällöt välittävät tietoa tunteista, niiden avulla mediahahmot antavat malleja siitä, miten 
tulisi tunnistaa ja hyväksyä omia ja toisten tunteita sekä nimetä ja käsitellä niitä. Media aut-
taa tunteiden ilmaisutavoissa, toisin sanoen se auttaa ilmaisemaan tunteita ilmein, elein, 
liikkeen nopeudella ja terävyydellä. Mediassa tunnetiloja kuvataan selkeästi ja yksinkertaises-
ti, sillä tunteiden tunnistaminen on tärkeää tarinan ymmärtämiseksi. (Mustonen 2000,102.) 
 
Kun Dove lanseerasi uudelleen itsensä vuonna 2004, se määritteli olevansa kauneusbrändi, 
jonka tehtävänä on edistää todellista kauneutta. Kampanjan perustana oli Doven teettämä 
tutkimus, joka osoitti että nykyisten ulkonäköpaineiden puristuksessa vain kaksi prosenttia 
naisista oli tyytyväisiä omaan ulkonäköönsä. Dove alkoi osaltaan kääntää tätä epärealistista 
naiskauneuskuvaa Real Beauty -kampanjallaan, joka toi kurvikkaat, naiselliset ja itsevarmat 
Dove-mallit mediaan. Uusi lähestymistapa osui naulan kantaan. Se osoitti, että markkinointi 
voi hyvinkin yksinkertaisilla asioilla sekä edistää myyntiä että saada aikaan positiivisia muu-
toksia ihmisten asenteissa ja ajattelutavoissa. Real Beauty-mission mukaisesti Dove siirtyi 
seuraavaksi yhä haastavampiin aiheisiin. Voisiko nuorten tyttöjen ulkonäköpaineiden luomille 
vakaville ongelmille tehdä jotakin? Dove päätti yrittää ja lanseerasi Dove Self- Esteem Fund  
-projektin, jonka tavoitteena on pelkän viestimisen sijaan saada aikaan jotakin konkreettis-
ta.(Markkinointi toimisto Alkuvoima Oy 2007.) 
 
 
8 CASE -YRITYKSEN ESITTELY 
 
Dove on monialayritys Unileverin kosmetiikkabrändi ja se on maailman johtava henkilökohtai-
sen hygienian tuoteperhe (Unilever 2008). Dove-tuotteita valmistetaan Alankomaissa, Yhdys-
valloissa, Saksassa, Irlannissa ja Brasiliassa. Tuoteperheeseen kuuluvat antiperspirantit, de-
odorantit, saippuat, voiteet, kosteusvoiteet sekä hiusten että kasvojenhoitotuotteet. (Dove 
brand 2009.) 
 
Unie/ Union oli 1929-luvun lopulla Manner-Euroopan suurin ravintorasvateollisuusyritys, joka 
operoi Afrikassa ja Länsi-Intiassa. Vuoden 1929 lopulla se fuusioitui englantilaisen saippuajätin 
kanssa ja otti käyttöön nykyisen nimensä Unilever. Ensimmäinen Dove-saippua tuli markkinoil-
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le 1950-luvun puolivälissä, heti sen jälkeen kun Unilever oli ostanut hollantilaisen saippuateh-
taan De Duifin. Tuoteperheen nimi johdettiin alkuperäisestä flaaminkielisestä nimestä kään-
tämällä se englanniksi. Ensimmäinen Dove-tuote oli siis kosteusvoidetta sisältävä palasaippua, 
Beauty bar, joka on vieläkin yksi Doven tunnetuimpia tuotteita. Vuosituhannen vaihteeseen 
tultaessa Dove oli laajentanut tuotevalikoimaansa saippuasta kauneustuotteisiin kuten kasvo- 
ja vartalovoiteisiin, sampoisiin sekä deodorantteihin. (Astikainen 2003; Dove brand 2008; Ha-
kala & Malmelin 2007, 144.) 
 
8.1 Aidon kauneuden puolesta -kampanja 
 
Doven Campaign For Real Beauty –kampanja käynnistettiin vuonna 2003 Iso-Britannissa, kun 
Dove laajensi tuotevalikoimansa käsittämään saippuoiden ja voiteiden lisäksi myös muut kau-
neudenhoitotuotteet. Muualla Euroopassa Aidon kauneuden puolesta -kampanja lanseerattiin 
keväällä 2004 ennennäkemättömällä lehdistömainoskampanjalla. Kampanja toteutettiin yh-
teistyössä tähtikuvaaja Ian Rankinin kanssa. Malleina oli ryhmä tavallisia naisia, jotka olivat 
ylpeitä omista kehoistaan. Mukana oli myös kurvikkaampia naisia, joita ei yleensä nähdä mai-
noksissa. Nämä kuusi naista löydettiin mainoksiin kadulta, ja heidät valittiin itseluottamuksen 
ja säteilyn perusteella. He esiintyivät alusvaatteisillaan, eikä kuvia käsitelty millään tavalla. 
(Aidon kauneuden puolesta kampanja lehdistössä 2004.) 
  
Kampanja nostatti kiivaan keskustelun ja eriäviä mielipiteitä. Kauneus on aivan liian kauan 
määritelty hyvin kapeiden, jäykkien stereotypioiden kautta. Naiset ovat kertoneet, että on 
muutoksen aika. Aito kauneus on monen muotoista, kokoista ja ikäistä. Dove on samaa mieltä 
ja siksi se on aloittanut maailmanlaajuisen kampanjan Aidon kauneuden puolesta. Kampanja 
haluaa muutosta kauneuskäsityksiin. Se haluaa tarjota laajemman, terveemmän ja tasapuoli-
semman käsityksen kauneudesta - käsityksen, johon kaikki naiset voivat samastua ja josta he 
voivat nauttia joka päivä. (Aidon kauneuden puolesta kampanja lehdistössä 2004.)  
  
Tämän tärkeän päämäärän saavuttamiseksi Aidon kauneuden puolesta -kampanjaan kuuluu 
monenlaista toimintaa: 
  
•Dove on luonut foorumin, jolla naiset voivat osallistua ja keskustella kauneuden 
määritelmistä ja mittapuista yhteiskunnassamme. 
 
•Dove on julkistanut maailmanlaajuisen sekä Suomessa tehdyn tieteellisen 
tutkimusraportin, Totuus kauneudesta: Suomen tutkimusraportti, jossa tutkitaan 
maailman naisten suhdetta kauneuteen ja sen yhteyttä heidän onnellisuuteensa ja 
hyvinvointiinsa. (Totuus kauneudesta: Suomen tutkimusraportti 2004.)  
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•Doven mainokset innostavat naisia ja yhteiskuntaa löytämään uusia kauneuden 
määritelmiä. 
 
•Dove Self- Esteem Fund tukee varainkeräystä jolla autetaan nuoria naisia, joilla on 
kielteinen kehonkuva. 
 
•Dove järjestää itsetuntoa kohottavia workshopeja kouluissa, joissa tyttöjä tuetaan 
terveen suhteen luomisessa omaan kehoonsa ja omaan ulkonäköönsä. 
 
•Harvardin yliopistoon perustetaan estetiikkaa ja hyvinvointia tutkiva ohjelma jossa 
jatketaan tutkimusta siitä, mitä ajattelemme ja puhumme kauneudesta 
populaarikulttuurissa ja millainen vaikutus tällä on naisten hyvinvointiin. 
 
•Dove järjestää maailmaa kiertävän valokuvanäyttelyn, Vertaansa vailla - Kauneus 
naiskuvaajien silmin. Näyttely esittelee erilaisia naiskauneuden kuvia 67 naiskuvaajalta. 
Se todistaa, että kauneus on paljon muuta kuin pelkkiä stereotypioita. (Kampanja Aidon 
kauneuden puolesta 2004.)  
 
Aidon kauneuden tavoite näkyy myös Doven mainonnassa. Dove on yli 40 vuoden ajan käyttä-
nyt mainoksissa aitoja naisia, kuvia retusoimatta. Retusoiminen tarkoittaa kuvan muokkaamis-
ta käsin tai tietokoneella. Esimerkiksi Dove pro age –kampanjassa esiintyy kaiken muotoisia ja 
kokoisia naisia. Mainonnan linja rikkoo stereotypioita ja vahvistaa Doven lupausta auttaa 
nauttimaan omasta kauneudesta. (Unilever 2008.) 
 
Suomessa Dove tukee Syömishäiriöliitto – SYLI ry:n tärkeää työtä sekä rahallisesti että muun 
muassa tuomalla liiton toimintaa eri keinoin näkyvämmäksi. Dove on myös tuottanut Body 
Talk – opetusmateriaalin, jonka tavoitteena on auttaa yläasteikäisiä, noin 12–14-vuotiaita 
lapsia kasvattamaan itsetuntoaan hyväksymällä ulkonäkönsä sellaisena, kuin se on ja tunte-
maan tyytyväisyyttä omasta yksilöllisestä kehostaan. Vuosien 2006–2007 aikana on opetusma-
teriaali tavoittanut noin 15.000 nuorta. Lisäksi Dove on saanut kampanjalla paljon näkyvyyttä 
mediassa. (Unilever 2008.)  
 
8.2 Kampanjan mainokset 
 
Tim Piperin ja Yael Staavin käsikirjoittama ja ohjaama Evolution-mainos (liite 1) on saanut 
maailmanlaajuista huomiota. Cannes Lions International Advertising Festival valitsee vuosit-
tain maailman parhaat mainokset. Evolution-mainos valittiin vuoden 2007 parhaaksi mainok-
seksi. Mainoksen budjetti muodostui Doven aikaisemman kampanjan mainosbudjetin yli jää-
neistä rahoista. Evolution-mainoksen teko kustansi 135 000 Kanadan dollaria ja se kuvattiin 
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yhdessä päivässä.  Mainoksesta tuli erittäin suosittu kuluttajien keskuudessa, se sai suuren 
kaupallisen menestyksen ja lisäksi siitä tuli kriitikoiden ylistämä. (Evolution advert 2009; Jam-
sen 2007.) 
 
Evoluution-mainoksen ensiesitys tapahtui internetissä 6. lokakuuta 2006 Los Angelsin Fashion 
Weekin aikaan. Tämän jälkeen mainoksen ohjaaja Tim Piper latasi sen Youtubeen. Mainos-
kampanja on keskittynyt vahvasti juuri internetiin, mutta Evolutionia on näytetty televisiossa 
muun muassa Alankomaissa ja satunnaisesti Yhdysvalloissa. Mainosta oli katsottu You tubessa 
yli 12 000 000 kertaa ensimmäisen vuoden aikana ja mainosta käsiteltiin kaikilla Yhdysvalto-
jen suurimmilla televisiokanavilla ennen kuin sitä oli näytetty televisiossa. Mainos on voitta-
nut useita palkintoja, muun muassa arvostetun Kultaisen Leijonan Cannesin mainoselokuva-
festivaaleilla. (Evolution advert 2009.) 
 
Mainoksen alussa tavallisen näköinen malli saapuu meikattavaksi kuvausta varten. Meikkaus, 
hiusten laitto, mainoskuvien otto ja kuvien muokkaaminen näytetään nopeutettuna. Muokattu 
kuva näytetään kuvitteellisen yhtiön isona tienvarsimainoksena kadulla. Lopuksi esiin tulee 
teksti:”No wonder our perception of beauty is distorted”, eli ei ihme, että kauneuskäsityk-
semme on vääristynyt. Mainoksen lopussa kehotetaan vierailemaan Doven itsetunto 
-kampanjan internetsivuilla.  
 
Tim Piper on ohjannut ja käsikirjoittanut myös Onslaught–mainoksen (Liite 2), joka kuuluu 
Doven Aidon kauneuden puolesta kampanjaan. Mainos on tehty vuonna 2007. Mainos on voit-
tanut monia arvostettuja mainosalan palkintoja, kuten arvostetun Kultaisen Leijonan Canne-
sin mainoselokuvafestivaaleilla. Tämäkin mainos on keskittynyt vahvasti internetiin. (Ons-
laught 2008.) 
 
Mainoksen alussa kuvataan suloista punatukkaista pikkutyttöä, joka katsoo tyytyväisenä ja 
vienosti hymyilevänä suoraan kameraan. Tämän jälkeen tyttöä pommitetaan erittäin nopealla 
tahdilla digitaalisesti manipuloiduilla mainoksilla, joissa esiintyy hoikkia ja kauniita malleja 
sekä mainontaa laihdutus- ja kosmetiikkatuotteista. Lisäksi mainoksessa kuvataan jojo- laih-
dutusta, syömishäiriöitä, pakonomaista liikuntaa, plastiikkakirurgiaa ja kauneusleikkauksia. 
Mainos päättyy siihen kuinka alussa esiintyneen pikkutytön ystävät ylittävät kadun ja pikku-
tyttö kävelee hieman heidän jäljessä. Mainoksen loppuun ilmestyy teksti: ”Talk to your 
daughter before the beauty industry does”, eli puhu tyttärellesi ennen kuin kauneusteollisuus 
sen tekee.  Lisäksi mainoksessa kehotetaan vierailemaan Doven itsetuntokampanjan internet-
sivuilla.  
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9 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
 
Tutkimusta aloittaessamme pohdimme ensin, mikä on tutkimusongelmamme. Päädyimme 
selvittämään, minkälaisia mielikuvia Doven Aidon kauneuden puolesta -kampanjan mainonta 
muodostaa Doven brändistä. Halusimme tämän pääongelman avulla selvittää, mitkä asiat 
vaikuttavat vastaajien mielikuvien syntyyn ja miksi. Tutkijoina olimme kiinnostuneita siitä, 
mistä vastaajien mielikuvat johtuivat. 
 
Edellä mainittujen tutkimusongelmien avulla aloimme laatia teemahaastattelukysymyksiä. 
Pohdimme tarkkaan, millaisia kysymyksiä vastaajille esitämme, jotta saisimme tarpeeksi tie-
toa halutusta aiheesta. Päädyimme laatimaan kysymyksiä tunteiden kautta. Halusimme var-
mistaa, että vastaukset todella vastaavat kysymyksiimme, joten päätimme liittää jokaiseen 
kysymykseen vielä miksi-lisäkysymyksen. Tämän seurauksena vastaajat joutuvat vielä peruste-
lemaan vastauksensa. Kun kaikki kysymykset oli laadittu, teimme muutaman testihaastattelun 
ja parantelimme kysymyksiä. Viimeiseksi suoritimme lopulliset haastattelut tutkimusta var-
ten. 
 
9.1 Haastattelutilanteet 
 
Haastattelut suoritettiin joulukuussa 2008. Koetimme luoda haastattelutilanteista mahdolli-
simman miellyttäviä. Haastattelut suoritettiin haastateltavan kotona sovittuna ajankohtana, 
jotta ympäristö olisi mahdollisimman tuttu ja ylimääräiset häiriötekijät oli helppo poistaa. 
Haastattelutilanne koetettiin luoda mahdollisimman rennoksi ja mukavaksi haastateltavalle, 
jotta vastaukset olisivat mahdollisimman avoimia ja rehellisiä. Haastateltavan ei itse tarvin-
nut lukea haastattelukysymyksiä, koska haastattelija kertoi ne hänelle nauhurin pyöriessä 
taustalla.  
 
Lomakkeessa esitettiin avoimia kysymyksiä kahdesta eri Doven mainoksesta, jotka haastatel-
tava katsoi yksi kerrallaan. Kysymykset esitettiin heti ensimmäisen mainoksen pyörittyä ja 
vasta sitten siirryttiin toiseen mainokseen. Esitimme samat kysymykset koskien toista mainos-
ta. Kysymykset koettivat selventää henkilön tuntemuksia kyseessä olevaa mainosta kohtaan. 
Lähes joka kysymyksessä oli jatkokysymyksenä ”miksi?”. Tämä sen vuoksi, että haastateltava 
perustelisi vastaustaan hieman enemmän. Lisäksi vastauksiin saatiin syvyyttä miksi-
kysymyksen avulla. Haastatteluun varattiin kunnolla aikaa, mutta yleisemmin haastatteluti-
lanteen kesto oli puoli tuntia, riippuen haastateltavien vastauksien pituudesta.   
 
9.2 Tutkimuksen luotettavuus 
 
”Validius tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelmän kykyä mitata juuri sitä, mitä on tarkoi-
tuskin mitata” (Hirsijärvi ym. 2005, 213). Validiutta mitataan sillä, että kyselylomake antaa 
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vastaukset niihin kysymyksiin, joita tutkimus käsittelee. Validiutta mittaa se, että haastatel-
tavat ovat käsittäneet kyselylomakkeen kysymykset oikein, eikä väärinymmärryksiä ole tapah-
tunut. (Hirsijärvi ym. 2005, 213–214.) 
 
Teemahaastattelurunko oli tarkoin laadittu, korjattu ja testattu, eikä haastateltavilla ollut 
sen ymmärtämisessä vaikeuksia. Kyselylomake oli laadittu tukemaan teoreettistaviitekehystä 
eli vastaamaan tutkimuksen pää- ja alaongelmaan. Tarkentavien kysymysten teko oli mahdol-
lista, koska tutkijat olivat itse paikalla haastatteluja tehtäessä. 
 
Otoskoon katsotaan olevan luotettava. Otoskoon määrään päädyttiin ohjaavan lehtorin ehdo-
tuksen takia, sekä sen realistisen toteutuksen vuoksi.  
 
Tutkimuksen uskotaan ennalta mainittujen toimenpiteiden vuoksi olevan validi. Kyseessä on 
kuitenkin tutkimus ihmisten mielipiteistä ja mielikuvista, niin on otettava huomioon se, että 
nämä seikat saattavat muuttua hyvin nopeasti johtuen havainnoijan omassa elämässä tapah-
tuneesta muutoksesta tai yleismaailmallisesta tapahtumasta. Mainoksista on saatettu saada 
lisätietoa, joka on muuttanut mielipidettä ja siihen liitetään mielikuvia positiivisesta tai ne-
gatiivisesta tapahtumasta, joka havainnoitsijalle tai hänen läheisilleen on tapahtunut. Vaih-
toehtoja on monia. Mielikuvat ovat haastava ja muuttuva tutkimuskohde, minkä vuoksi tutki-
musta toistettaessa, ei se välttämättä toisi täysin samaa lopputulosta. Tulosten katsotaan 
olevan suuntaa antavia. 
 
Haastateltavat koostuivat ystävä- ja perhepiiristämme. Tähän päädyimme siksi, että näin oli 
realistista saada luotettavia haastateltavia ja haastattelutilanteet oli helppo järjestää. Tähän 
päädyttiin siksi, että näin saimme luotua rennon ja stressittömän ilmapiiriin. Haastateltavana 
oli yhteensä 15 naista.  
 
9.3 Aineiston analysointi 
 
Haastattelun avulla kerätyt tiedot kuunneltiin nauhalta ja vastaukset kirjattiin ylös samana 
päivänä kuin haastattelu tehtiin. Tähän päädyttiin siksi, että aineisto oli tällöin vielä tuore ja 
haastattelu oli hyvässä muistissa. Saatujen tietojen perusteella tehtiin päätelmiä siitä, millai-
sia mielikuvia Doven mainonta herätti ja mitkä tekijät vaikuttivat siihen. Tarkastelimme löy-
tyykö vastauksissa yhteneväisyyksiä esimerkiksi vastaajien ikään nähden. Vastaukset ryhmitel-
tiin kysymysten mukaan ja analysoimme vastauksia kysymysryhmien mukaan. Havainnollis-
timme kysymyksiä taulukoiden avulla. Analysoituamme kaikki vastausryhmät, teimme johto-
päätöksiä kummastakin eri mainoksesta. Vertailimme mainoksien tuloksissa esiintyneitä vas-
takohtia ja toimme ne esiin analyysissä. Analysointi tehtiin manuaalisesti, sillä kaikki haastat-
telun kysymykset olivat avoimia kysymyksiä. Vaikka tärkein kysymys oli, miten ihmiset kokivat 
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Doven mainonnan, oli myös mielenkiintoista selvittää, oliko vastaajilla mitään yhteistä tausta-
tekijää tai nimittäjää, joka heidän mielipiteisiin vaikutti. 
 
Analyysimenetelmänä käytimme sisällönanalyysia. Sisällönanalyysi on tieteellinen metodi, 
joka pyrkii päätelmiin erityisesti verbaalisesta, symbolisesta tai kommunikatiivisesta datasta. 
Tavoitteena on analysoida dokumentteja systemaattisesti ja objektiivisesti. Sisällönanalyysis-
sa voidaan erottaa kaksi sisällönanalyysitapaa joita ovat sisällön analyysi ja sisällön erittely. 
Sisällönanalyysilla tarkoitetaan pyrkimystä kuvata dokumenttien sisältöä sanallisesti ja 
sisällön erittelyllä tarkoitetaan dokumenttien analyysia, jossa kuvataan kvantitatiivisesti 
tekstin sisältöä. Tutkijat ovat käyttäneet työssään sisällön erittelyä. Analyysissa tuotettu 
aineisto voidaan myös kvantifioida eli jatkaa analyysia siten, että sanallisesti kuvatusta 
aineistosta tuotetaan määrällisiä tuloksia. Analyysin tarkoitus on luoda sanallinen ja selkeä  
kuvaus tutkittavasta ilmiöstä. Tutkijat ovat pyrkineet järjestämään aineiston tiiviiseen ja  
selkään muotoon. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Silius 2005.) 
 
 
10 TUTKIMUSTULOKSET 
 
10.1  Vastaajat 
 
Tutkimukseen osallistujat olivat kaikki naisia. Vastaajia oli yhteensä 15 henkilöä. Vastaajat 
olivat iältään 15- 36-vuotiaita. Osallistujista viisi henkilöä oli opiskelijoita ja loput kymmenen 
henkilöä olivat työssäkäyviä. Kaikki vastaajat asuvat Uudenmaan alueella, heistä viisi asui 
Helsingissä, kaksi Vantaalla, yksi Espoossa ja seitsemän Kirkkonummella. 
 
10.2 Ensimmäiset ajatukset Dovesta 
 
Ensimmäiseksi mieleen tulleet asiat Dovesta olivat puhtaus, sävyttävä kosteusvoide, saippua, 
normaalin kokoiset naiset, kyyhky, kosteusvoide ja valkoinen. Vastaajista neljälle henkilölle 
tuli mieleen Aidon kauneuden puolesta -kampanja. Kaikki muut paitsi yksi vastaajista oli käyt-
tänyt Doven tuotteita, etenkin sävyttävää kosteusvoidetta ja rasvoja.  
 
10.3 Tietokonemanipuloinnilla kauniimmaksi  
 
Vastaajien pintaan nousseet tunteet Evolution-mainoksesta olivat suru, pelko, ahdistus ja 
hämmennys. Poikkeuksena yksi vastaajista koki mainoksen hauskaksi. Tunteet syntyivät taval-
lisen näköisen mallin muodonmuutoksesta supermalliksi. Muutos tapahtui meikkaajien ja ku-
vanmuokkausohjelman avulla. Mallista tuli näiden muutosten jälkeen täydellisen näköinen 
nainen. Vastaajat tunsivat, että maailma on mennyt ikävään suuntaan ja mikään ei riitä. Kaik-
ki vastaajat mainitsivat valloilla olevat ulkonäköihanteet vaativiksi ja kokivat niiden aiheutta-
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van ulkonäköpaineita etenkin naisille. Lisäksi vastaajat olivat sitä mieltä, että kauneuskäsit-
teet ovat vääristyneet. Neljä vastaajista havahtui siihen, että aina ei muista kuinka kuvia on 
saatettu muokata paljonkin ennen kuin ne päätyvät lehtien sivuille tai muihin mainoksiin. 
Moni ihmetteli, miksi kauniiksi meikattu nainen piti vielä meikkauksen jälkeen muokata tieto-
koneella vieläkin paremman näköiseksi. Yksi vastaajista koki tämän erittäin harhaanjohtavaksi 
ja yksi vastaaja, jolla on lapsia, koki paineita olla ehostetumman näköinen. Evolution-mainos 
herätti kuitenkin vastaajissa erittäin positiivisia tuntemuksia, sillä mainoksen tarkoitusperä on 
hyvä ja kantaaottava.  
  
Päällimmäiseksi mainoksesta jäi mieleen kuvankäsittelyohjelmalla tehty muodonmuutos. Vas-
taajat pohtivat, miksi nainen ei riittänyt kauniiksi meikattuna, vaan häntä piti vielä normaalin 
laittautumisen jälkeen muokata tietokoneella. Muutama vastaajista kummasteli mainoskuvan 
tekemiseen käytettyä työnmäärää. 
 
10.4 Kiinnostava, mieleenpainuva ja ajatuksia herättävä Evolution-mainos  
 
Kaikki vastaajat, lukuun ottamatta yhtä henkilöä, katsoisivat loppuun Evolution-mainoksen. 
Syitä siihen, miksi vastaajat katsoisivat mainoksen loppuun asti, olivat mainoksen mielenkiin-
toinen alku, hyvä toteutus ja kiinnostavuus. Yksi vastaajista kertoi katsovansa kaikki kosme-
tiikkamainokset, kun taas yksi vastaaja ei katso mainoksia ollenkaan.  
 
Kuusi vastaajista tiesi, että mainos mainostaa Doven Aidon kauneuden puolesta -kampanjaa. 
Kolme vastaajaa oli sitä mieltä, että Doven tuotteita mainostetaan epäsuorasta Evolution-
mainoksessa. Loput vastaajat kokivat mainoksen mainostavan aitoa kauneutta, itsetuntoa, 
elämäntapaa ja Doven internetsivuja.  
 
Jokainen vastaaja muistaisi mainoksen tulevaisuudessa. Syitä tähän oli muun muassa mainok-
sen erilaisuus, sanoma, visuaalisuus ja se, että se oli tehty hyvin. Tämä muista kosmetiikka-
mainoksista poikkeava mainos herätti erilaisuudellaan muutamassa vastaajassa kiitosta, sillä 
se herätti ajattelemaan kosmetiikkateollisuutta. Yksi vastaajista koki mainoksen huvittavaksi 
kuvankäsittelyn takia. Lähes jokainen vastaaja koki, että mainos oli tehty alusta lähtien mie-
lenkiintoa herättäväksi ja mainos oli kokonaisuudessaan toteutettu hyvin. Tämän takia se jäisi 
katsojien mieleen.  
 
Kaikki vastaajat lukuun ottamatta kahta vastaajaa kokivat mainoksen toimivaksi. Mainoksen 
katsomisen jälkeen vastaajissa heräsi ajatuksia mainonnasta, mainoksien reaalisuudesta sekä 
kauneudesta ja heille tuli halu keskustella näistä asioista ystävien kanssa. Syy siihen, että 
kaksi vastaajaa ei kokenut mainosta toimivana, oli se, ettei heille herännyt ostohalua Doven 
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tuotteita kohtaan. Tämä johtui siitä, ettei tuotteita varsinaisesti mainostettu eikä niitä ollut 
mainoksessa esillä millään tavalla.  
 
10.5 Naiset mainoksen kohderyhmänä  
 
Kaikki vastaajat olivat sitä mieltä, että mainos on kohdistettu etenkin naisille. Muutamat 
vastaajista tarkensivat mainoksen olevan suunnattu noin 12-vuotiaasta ylöspäin. Teini-ikäiset 
ja nuoret aikuiset mainittiin useassa vastauksessa. Kaksi vastaajista tuumi, että mainos on 
kohdistettu naisten ja tyttöjen lisäksi pojille ja miehille. 
 
10.6 Mainoksen hyvät ja huonot puolet  
 
Kaikki vastaajat kokivat mainoksen erittäin hyväksi, koska siinä näytettiin mainosten tekemi-
sen todellisuus. Vastaajille syntyi positiivisia mielikuvia siitä, että mainoksessa näytettiin 
rehellisesti, kuinka meikitön nainen muokattiin epätodellisen kauniiksi malliksi. Vastaajat 
kokivat ymmärtäneensä mainoksen sanoman, vaikkei puhetta mainoksessa käytettykään. Posi-
tiivisena asiana suurin osa vastaajista piti sitä, ettei tuotteita näytetty tai tyrkytetty laisin-
kaan. Kaikki pitivät mainosta erittäin onnistuneena. 
 
Kaksi vastaajista antoi hieman kriittistä palautetta. Toisen vastaajan mielestä mainos ei toimi 
vain yhtenä mainoksena, vaan vaatisi jatkomainoksen. Näin mainoksen sanoma tulisi paljon 
toimivammin esille. Visuaalisena miinuksena eräs vastaajista koki mainoksen harmaan tausta-
värin. Vastaaja olisi toivonut taustavärin olevan joku hieman valoisampi. Parannusehdotukse-
na oli jonkun julkisuudenhenkilön käyttäminen kyseisessä mainoksessa. Se herättäisi katsojat 
vieläkin paremmin näkemään eron meikittömän, täysin luonnollisena esiintyvän naisen ja 
ammattilaisten avulla muokatun tähden välillä.  
 
10.7 Surullinen ja ahdistava Onslaught 
 
Lähes kaikkien vastaajien päällimmäinen tunne Onslaught-mainoksen nähtyään oli suru ja 
ahdistus. Suurin osa mainitsi mainoksen alussa ja lopussa esiintyvän viattoman ja suloisen 
pikkutytön vetoavan empaattisuudellaan ja herättävän vastaajissa suojeluvaiston. Kolme vas-
taajaa kauhisteli sitä, mihin suuntaan maailma on mennyt; mikään ei tunnu enää olevan riit-
tävää. Piikkien ja erilaisten kauneusleikkausten näkeminen mainoksessa sai muutamat vastaa-
jat tuntemaan suurta ällötystä ja inhoa. Yksi vastaajista mainitsi syyksi suuren piikkikammon-
sa. Erään vastaajan mielestä mainos ei herättänyt juuri minkäänlaisia tunteita sen sekavuu-
den ja liian nopean etenemisen takia.  
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10.8 Pysäyttävä ja vaikuttava Onslaught 
 
Onslaught-mainos herätti paljon erilaisia mielikuvia ja jakoi mielipiteitä. Neljälle vastaajalle 
jäi päällimmäiseksi mieleen raaka maailma, joka ei hyväksy naisia sellaisina kuin he ovat. 
Muutama vastaaja muisti ensimmäiseksi mainoksessa esiintyvän suloisen pikkutytön ja häntä 
tulevaisuudessa odottavat median luomat paineet kauneuden suhteen. Kolmelle vastaajalle 
jäi päällimmäiseksi mieleen kauneusleikkaukset, jotka näyttivät epämiellyttäviltä. Mainoksen 
lopussa esiintyvä kaneetti: ”Talk to your daughter before the beauty industry does”, sai parin 
vastaajan mielestä suurimman ensisijaisen huomion. Yhden vastaajan mielestä mainoksen 
tarkoitus oli markkinoida laihduttamista.  
 
Vastaajista 13 katsoisi ehdottomasti mainoksen loppuun asti, yksi vastaajista ei ole varma, 
katsoisiko mainosta ja yksi vastaajista ei katsoisi mainosta loppuun asti. Vastaajat, jotka kat-
soisivat mainoksen loppuun asti, perustelivat vastaustaan sillä, että se oli pysäyttävä, nopea-
tempoinen ja vaikuttava. Yksi vastaajista sanoi mainoksen olevan ällöttävä, mutta samalla 
koukuttava. Se, että mainoksessa ei puhuta, sai kiitosta vastaajilta. Mainoksessa esiintyvä 
pikkutyttö herätti vastaajien mielenkiinnon ja hänen katseensa vetosi vastaajiin. Vastaaja, 
joka ei ollut varma, katsoisiko mainosta loppuun, piti mainosta liian sekavana ja hänen mie-
lestä siitä oli vaikea saada kiinni. 
 
Vastaajista 12 henkilöä muistaisi mainoksen ja kolme henkilöä ei muistaisi mainosta myö-
hemmin, sillä se oli heidän mielestään liian sekava. Vastaajat, jotka muistaisivat mainoksen, 
sanoivat syiksi mainoksen erilaisuuden ja sen kiinnostavuuden. Yksi vastaaja oli sitä mieltä, 
että mainos oli niin ällöttävä, että hänen olisi pakko katsoa se loppuun asti. Mainos pysäytti 
yhden vastaajan ja eräs sanoi mainoksen näyttävän loistavasti kaikki keinot, joilla voi muut-
taa itsensä erinäköiseksi.  
 
10.9 Onslaught mainostaa aitoa kauneutta naisille 
 
Kahdeksan vastaajista oli sitä mieltä, että mainos mainostaa Aidon kauneuden puolesta 
-kampanjaa. Loput vastaajat olivat sitä mieltä, että mainoksessa mainostetaan Dovea yrityk-
senä, Doven internetsivuja, Doven myyntiperiaatetta, hyvää itsetuntoa, asennetta, taval-
lisennäköistä naista ja plastiikkakirurgiaa. Kukaan vastaajista ei maininnut Doven tuotteita, 
joten tämä oli suurin ero Evolution- ja Onslaught-mainoksien välillä. 
 
Kaikkien vastaajien mielestä mainos oli kohdistettu naisille, etenkin äideille. Yksi vastaaja oli 
sitä mieltä, että mainos oli tarkoitettu myös isille. Muutama vastaaja oli sitä mieltä, että 
mainos oli selvästi suunnattu nuorille. Myös täydellisyyden tavoittelijat mainittiin yhdeksi 
kohderyhmäksi. Äidit nousivat suosituimmaksi kohderyhmäksi vastaajien kesken, koska mai-
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noksen lopussa äitejä kehotetaan puhumaan tyttärilleen kauneudesta ennen kuin kauneuste-
ollisuus tekee. Myös mainoksessa esiintyvä punahiuksinen pikkutyttö vahvisti tätä näkemystä. 
 
10.10 Onslaught rikkoo mainonnan tabuja 
 
Vastaajista 13 piti mainosta toimivana, kun taas loput kaksi eivät. Syitä mainoksen toimivuu-
delle olivat pääsiassa se, että se herätti ajattelemaan ja oli massasta poikkeava. Yksi vastaa-
jista oli kuitenkin sitä mieltä, että mainos ei poikennut muusta mainonnasta laisinkaan ja 
hukkui massaan. Toisen hieman negatiivista palautetta antavan vastaajan mielestä mainos ei 
toiminut sen sekavuuden vuoksi. Onslaught-mainos rikkoo perinteisen mainonnan tabuja ja oli 
siksi erittäin mieleenpainuva usean vastaajan mielestä. Eräs vastaaja ihmetteli positiivisesti 
sitä, kuinka yllättävä veto mainos oli kosmetiikkayritykseltä. Mainoksen nähtyään vastaajilla 
syntyi halu vaikuttaa lasten ja etenkin tyttöjen hyvän itsetunnon luomiseen.  
 
10.11 Onslaught-mainoksen hyvät ja huonot puolet 
 
Kaikki vastaajat pitivät mainoksesta sen erilaisuuden vuoksi ja siksi, että se herätti paljon 
ajatuksia. Mainos luokiteltiin pysäyttäväksi, rehelliseksi ja koskettavaksi. Yksi vastaajista 
mainitsi, että mainoksessa oli tuotu hienosti esiin viaton ja suloinen pikkutyttö, joka joutuu 
kohtaamaan raa´an mainosmaailman, tämä edusti hänestä upeasti ääripäitä. Mainoksesta 
pidettiin kovasti siksi, että se oli shokeeraava ja raju. Muutama vastaajista huomioi sen, että 
mainos oli taidokkaasti tehty ja siitä tuli selkeästi esille nykyajan ulkonäköpaineet.  
 
Lähes poikkeuksetta negatiivisina asioina vastaajat kokivat mainoksen nopeatempoisuuden ja 
siitä johtuvan sekavuuden. Yksi vastaaja koki mainoksen erittäin ahdistavaksi. Vastaajat olisi-
vat halunneet nähdä mainoksen useampaan otteeseen, jotta olisivat täysin sisäistäneet sen.  
 
10.12 Yhteenveto mainoksista  
 
Yleisesti ottaen kaikki pitivät Evolution-mainosta erittäin toimivana ja kiinnostava. Jokainen 
vastaaja muistaisi mainoksen ja piti siitä. Tämä ei yllättänyt tutkijoita laisinkaan, sillä mainos 
on saanut monia mainosalan tunnustuksia ja vetosi heihin heti ensi näkemisellä. Lisäksi mai-
nos on herättänyt keskustelua maailmalla jo pidemmän aikaa. Onslaught-mainoksesta puoles-
taan pidettiin, koska se koettiin erittäin pysäyttävänä ja massasta poikkeavana. Mainos herät-
ti vastaajissa erittäin vahvoja tunteita sekä keskustelua. Monet vastaajista pitivät mainosta 
sekavana, mutta kuitenkin toimivana. Vastaajat olisivat halunneet nähdä mainoksen useam-
man kerran, jotta olisivat saanet siitä enemmän irti. Mainokset muistuttivat vastaajia mai-
nonnan ja maailman luomista paineista. 
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Kummassakin mainoksessa vastaajille jäivät samankaltaiset asiat mieleen, vaikka mainokset 
olivat hyvin erilaisia. Evolution-mainoksessa päällimmäiseksi jäi mieleen nykyajan mainosten 
kuvankäsittely. Onslaught-mainoksessa puolestaan muistettiin kauneusleikkaukset ja lopussa 
esiintyvä loppukaneetti: ”Talk to your daughter before the beauty industry does”. Melkein 
jokainen vastaaja katsoisi loppuun kummatkin mainokset. Yksi vastaaja ei katso mainoksia 
laisinkaan, minkä seurauksena hän ei katsoisi myöskään kyseisiä mainoksia. Vastaajista yksi 
henkilö ei ollut varma katsoisiko Onslaught-mainosta loppuun asti sen sekavuuden vuoksi.  
 
Suurimmaksi kohderyhmäksi molemmissa mainoksissa miellettiin naiset. Onslaught-mainoksen 
kohderyhmänä pidettiin eniten kuitenkin äitejä. Kummassakin mainoksessa muutamat vastaa-
jista olivat sitä mieltä, että mainos on kohdistettu myös miehille.  
 
13 vastaajaa piti kumpaakin mainosta toimivana, koska ne herättivät ajatuksia ja vetosivat 
erilaisuudellaan. Vain kaksi vastaajaa ei kokenut mainoksia toimivina. Evolution-mainoksessa 
nämä vastaajat jäivät kaipaamaan itse tuotteiden konkreettista mainostamista ja Onslaught- 
mainos sai yhden vastaajan tuntemaan inhoa ja toisen mielestä se ei toiminut sen sekavan 
esittämistavan vuoksi.  
 
Selkein ero mainosten välillä muodostui mainosten välittämästä sanomasta. Molemmissa mai-
noksissa noin puolet vastaajista oli sitä mieltä, että mainoksissa mainostetaan Aidon kauneu-
den puolesta -kampanjaa. Tutkijoiden mielestä tulos oli yllättävä, sillä melkein kukaan vas-
taajista ei ollut nähnyt mainoksia aikaisemmin. Tutkijat pohtivat tämän johtuvan siitä, että 
mainoksien lopussa näytetään Aidon kauneuden puolesta -kampanjan logo. Lisäksi Suomessa 
Aidon kauneuden puolesta -kampanja on yleisesti ottaen saanut paljon näkyvyyttä mediassa, 
ja sitä kautta se on iskostunut vastaajien mieleen. Doven tuotteita ei näy mainoksissa, mikä 
estää mainoksien sekoittumista normaaliin tuotemainontaan. Erona Onslaught-mainokseen 
kolme vastaajista oli sitä mieltä, että Evolution-mainoksen tarkoitus on mainostaa myös tuo-
tetta. Kukaan ei kuitenkaan maininnut, mitä tuotetta mainoksessa mahdollisesti mainostettai-
siin. Muutama vastaaja sanoi kummankin mainoksen mainostavan hyvää itsetuntoa ja Doven 
internetsivuja.  
 
Kummankin mainoksen hyvinä puolina pidettiin niiden rehellisyyttä ja todellisuuden näyttä-
mistä. Lisäksi positiiviseksi kummassakin mainoksessa koettiin se, ettei niissä puhuta mitään 
vaan niiden sanoma ilmaistaan toisin keinoin. Vastaajat eivät olleet nähneet vastaavanlaisia 
mainoksia aikaisemmin ja saivatkin erilaisuudestaan kiitosta. 
 
Mainoksista ei löytynyt yhtään samankaltaisia huonoja puolia. Evolution-mainoksessa negatii-
visen kommentin sai mainoksen värittömyys ja yksi vastaajista oli sitä mieltä, että mainos 
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vaatisi jatkomainoksen toimiakseen. Onslaught-mainoksesta löydettiin suurempia epäkohtia. 
Mainos koettiin liian nopeasti eteneväksi, sekavaksi ja se sai aikaan ahdistuksen tunteita. 
 
 
11 MIELIKUVAT DOVEN BRÄNDISTÄ 
 
Mielikuva on kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten kokonaisuus. Mai-
nostajan on mahdotonta arvioida täsmällisesti, millaisia mielikuvia tuote tai palvelu saa aikai-
seksi. Tutkijat ovat sitä mieltä, että usein mainostajat eivät myy pelkkää tuotetta, vaan ko-
konaista brändiä. Brändin avulla voidaan luoda kuluttajille tietynlainen kuva tuotteen ominai-
suuksista tai itse yrityksestä, ja siten saada heidät myöhemmin ostamaan yrityksen tuotteita. 
Tutkimuksessa mukana olevat mainokset toteuttavat positiivisen mielikuvan luomista Doven 
brändistä. Tutkijoiden mielestä mainosten on tarkoitus luoda mielikuvia vastuullisesta, rohke-
asta, hyvää tahtovasta ja huolehtivasta yrityksestä. Lisäksi kampanjan mainokset ovat lähem-
pänä kuluttajavalistusta kuin mainontaa ja tällä tavoin Dove pääsee lähemmäksi kuluttajia.  
 
Ennen mainosten esittämistä haastateltavien mielikuva Dovesta syntyi seuraavista sanoista: 
saippua, puhtaus, lintu, rasva, sininen ja valkoinen. Mainokset nähtyään haastateltavat koki-
vat Doven rehelliseksi, hyvää tahtovaksi, välittäväksi ja järkeväksi yritykseksi. Vastaajat koki-
vat, että Dove on huolestunut vallitsevasta naiskuvasta ja yrittää kampanjan avulla vaikuttaa 
asiaan ja ihmisten ajatuksiin. Erittäin positiiviseksi vastaajat kokivat sen, että Dove näyttää 
konkreettisesti Evolution-mainoksessa, kuinka muodonmuutos ja kuvien muokkaaminen todel-
lisuudessa tapahtuu. Vastaajat arvostivat Doven mainoksia, koska ne poikkeavat muiden kos-
metiikkayritysten mainonnasta, jopa radikaalisti. Lisäksi he arvostivat Doven rohkeutta. Kam-
panjan mainosten perimmäinen sanoma on tutkijoiden mielestä mennyt vastaajille perille, ja 
sen vuoksi Dove on onnistunut mainonnassaan. 
 
Muutama vastaajista mainitsi epäilevänsä Doven todellisia tarkoitusperiä kampanjassaan. 
Epäilykset johtuivat siitä, että Dove on kansainvälisesti erittäin suuri ja menestynyt yritys, 
jolla menee taloudellisesti erittäin hyvin. Muutamat vastaajat kokivat, että Doven ensisijai-
nen tarkoitus on kuitenkin tehdä voittoa ja menestyä markkinoilla. Tutkijoina ymmärrämme 
tämän kommentin, sillä mainonta on kuitenkin tavoitteellista viestintää, jonka tarkoituksena 
on esimerkiksi tuotteeseen, palveluihin tai brändiin liittyvien positiivisten mielikuvien luomi-
nen. Mainontaa on siksi syytäkin tarkastella myös kriittisestä näkökulmasta ja kyseenalaistaa 
mainonnan tarkoitusperää. Yksi vastaajista pohti että Dove on keksinyt loistavan markkinoin-
tikampanjan, jolla saada yritykselleen mahdollisimman paljon voittoa.  
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12 TULOSTEN JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
Kyselyyn vastanneet olivat kaikki naisia, joten tällä asialla on varmasti ollut vaikutusta tutki-
mustuloksiin. Uskomme, että naiset ja miehet näkevät mainokset eri tavalla, sillä sukupuolien 
välillä on huomattavia ajattelu- ja näkemyseroja. Vastaajien ikä vaikutti luonnollisesti mai-
nosten tulkintaan ja kokemiseen. Tutkijoina olimme kuitenkin yllättyneitä, että iästä riippu-
matta mainoksien kautta syntyneet mielikuvat olivat hyvin samanlaisia kaikkien vastaajien 
kesken. Uskomme, että nykyään nuoria opetetaan jo varhaisessa vaiheessa tarkastelemaan 
mainoksia kriittisesti ja sitä kautta medialukutaito on kehittynyt. Lisäksi nuoret oppivat luke-
maan mainoksien viestejä myös rivien välistä.  
 
Vain kahdella vastaajista oli lapsi tai lapsia ja toisen vastaajan mielipiteet mainoksista olivat 
samankaltaiset kuin lapsettomienkin. Yhdellä vastaajista on kaksi lasta ja hänen vastauksensa 
poikkesivat muista sen verran, ettei hän seuraa mainoksia juuri laisinkaan. Tämän uskomme 
johtuvan siitä, ettei vastaaja ylipäätään ole kiinnostunut mainonnasta. Emme voi puuttuvien 
lisätutkimusten takia yleistää tässä yhteydessä sitä, että lapsien takia vastaajalla ei ole aikaa 
seurata mainoksia. Uskomme myös, että jokainen nuori nainen osaa samaistua edes jotenkin 
äidin lastaan suojelevaan rooliin, ja sitä kautta ymmärtää miten tärkeätä on suojella lapsia 
vääristyneiltä kauneusihanteilta. Jos osa vastaajista olisi ollut noin 10-vuotiaita, olisi vastuk-
siin tullut suuriakin eroja, sillä niin nuoret eivät yleisesti ottaen ymmärrä vielä naisiin kohdis-
tuvia kauneuspaineita. 
 
Lisäksi omakohtainen kokemus ja kuluttajakäyttäytyminen vaikuttivat vastaajien mielikuviin. 
Rationaalisiin kuluttajiin mainokset eivät iskeneet aivan niin tehokkaasti kuin esimerkiksi it-
seään toteuttaviin kuluttajiin. Tämä johtuu siitä, että rationaaliset kuluttajat odottavat mai-
nonnalta tietoa tuotteista, palveluista ja etenkin hinnoista, joista mitään ei kampanjan mai-
noksissa suoraan kerrota. Itseään toteuttavat kuluttajat kokevat mainokset puolestaan vaikut-
taviksi juuri niiden sanoman vuoksi. He rakentavat omaa identiteettiään samaistumalla Doven 
aitoa kauneutta korostavaan mainontaan. Yleisesti mainosten päämääriin kuuluu häivyttää 
mainosmaisuus ja kun mainos pystyy suostuttelemaan katsojaa siinä määrin, että tämä ym-
märtää mainoksen muuna kuin mainoksena, se on päässyt päämääräänsä: mainostettava tuote 
on vaihtunut elämäntyylin tiiviiksi osaksi. Tässä Dove on onnistunut. (Kuusamo 2000, 44; Pörs-
ti 2008, 27.) 
 
Tutkijat havainnoivat, että vaikka vastaajat pitivät Evolution–mainosta yleisesti ottaen pa-
rempana mainoksena, oli vastaajilla kuitenkin paljon enemmän mielipiteitä ja tuntemuksia 
Onslaught-mainoksesta. Onslaught-mainos koettiin muun muassa shokeeraavana, taidokkaasti 
tehtynä, koskettavana, rajuna ja todella erilaisena, kun taas Evolution-mainosta kuvailtiin 
lähinnä rehelliseksi. Tutkijoita yllätti se, että vaikka vastaajissa heräsi negatiivisia tuntemuk-
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sia mainoksia katsoessa, kuten ahdistuneisuutta, surua ja pelkoa, kokivat he mainokset silti 
erittäin positiivisiksi.  
 
Tutkijat huomasivat myös, että mielikuva Doven eettisyydestä vaikutti vastaajien mielipitee-
seen brändistä. Doven todellisia tarkoitusperiä epäiltiin, mutta toisaalta taas sen yhteiskunta-
vastuu loi positiivisia mielikuvia. Onkin tutkittu, että yhteiskuntavastuulla ja ympäristöasioilla 
on suuri vaikutus suomalaisten ostopäätöksiin. Enemmistö suomalaisista, 67 prosenttia, sanoo 
tuotteiden vastuullisuuden vaikuttavan ostopäätökseen melko usein tai vähintäänkin silloin 
tällöin. Vain kuusi prosenttia on sitä mieltä, ettei brändin yhteiskuntavastuulla ja ympäristöön 
liittyvillä asioilla ole merkitystä ostopäätöksiä tehtäessä. Tulokset käyvät ilmi Kauppalehden 
Taloustutkimuksella teettämästä tutkimuksesta ja yleisellä yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan 
kyseessä olevassa tutkimuksessa taloudellisen ja sosiaalisen vastuun kantamista. (Bhose 2009, 
18.) Kukaan vastaajista ei muistanut tai maininnut, että Dove on maailman johtavan päivit-
täistavaratuottajan Unileverin brändi. Jos tämä olisi muistettu, olisivat vastaukset eettisyy-
destä saattaneet muuttua. 
 
Yleisesti ottaen yhteiskuntavastuu jaetaan taloudelliseen, sosiaaliseen ja ympäristövastuu-
seen. Myös ihmisoikeudet, kuten työntekijöiden oikeuksien polkeminen, kurjat työolosuhteet 
tai ala-arvoiset palkat, jäävät herkästi jalkoihin, kun maailmanlaajuisesti toimivat yritykset 
hakevat maksimaalisia voittoja. Aikaisemmin yritysten yhteiskuntavastuuta ei ole julkisesti 
paljoa puitu, mutta nykyään yrityksille on tullut paine osoittaa eettisyyttään. Joskus yrityksen 
toimintaohjeistoon on vain hätäisesti lisätty, että ihmisoikeusnormeja pidetään tärkeinä ja 
niitä edistetään. Pohtimatta on kuitenkin jäänyt, että mitä se käytännössä tarkoittaa. (Salo-
nen 2009, 20-21.) Dove on toiminut esimerkillisesti yhteiskuntavastuun suhteen ja nostanut 
esille tärkeitä asioita, kuten nuorten itsetunnon. Doven lanseeraama Real beauty –kampanja 
osoittaa Doven olevan aikaansa edellä, rehellinen ja vastuuntuntoinen, aivan kuten kyse-
lyymme vastaajat Dovea pitivät. Tästä huomataan, miten paljon mainonnalla voi vaikuttaa 
ihmisten mielikuvaan. Niin kuin aikaisemmassa luvussa totesimme, ennen mainontaa vastaajil-
le tuli mieleen Dovesta saippua, kun taas mainoksien jälkeen vastauksissa tuli esiin rehellisyys 
ja eettisyys. Nämä mielikuvat muodostuivat mainonnan kautta. Tutkijat olettavat hypoteetti-
sesti, että nyt kun vastaajat ovat nähneet kaksi Doven Aidon kauneuden puolesta -kampanjan 
mainosta, mieltävät he Doven brändin paljon positiivisemmaksi ja etenkin vastuulliseksi brän-
diksi. Samalla vastaajat ovat tulleet paljon tietoisimmaksi mainonnasta ja sen vaikutuksista. 
 
Tämä todistaa, kuinka suuri merkitys mainonnalla on ja että sillä voi todellakin vaikuttaa. 
Jokaisen yrityksen tulisi keskittyä siihen ja ottaa huomioon jokainen pienikin yksityiskohta, 
sillä juuri se saattaa luoda ratkaisevan merkityksen. Tutkijat havainnoivat, että kuluttajiin 
vetoavat yleisesti ottaen tunteita herättävät mainokset. Itse tunteella ei ole yleensä väliä. 
Jos mainos saa katsojan nauramaan, itkemään, vihastumaan, hyvälle tuulelle tai vaikka ahdis-
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tumaan, on se onnistunut. Ärsytys on tässä yhteydessä hyvä asia, sillä ärsyttävät mainokset 
jäävät helposti mieleen, mikä yleensä on niiden perinpohjainen tarkoitus. Toisto on tehokas 
mainoskeino ja sen toimivuus tuli esille myös tutkimuksessamme. Muutamat vastaajat kaipasi-
vat Onslaught-mainokselle jatkomainosta. Yritysten tulee kuitenkin miettiä oma linja mainon-
nalleen. Linjan täytyy olla täysin sovussa yrityksen strategian kanssa. Jokainen varmasti muis-
taa Lidlin sloganin: ”Lidl on halpa” tai DNA:n humoristiset mainokset, joissa toistetaan erilai-
sia sloganeja, kuten: ”Elämä on”.  Pääasia on, että kuluttajat huomioivat mainoksen kaikkien 
mainosviestien joukosta. 
 
Kummastakin mainoksesta pidettiin juuri sen vuoksi, että ne poikkeavat niin paljon muista 
kosmetiikkamainoksista. Vastaajat eivät olleet nähneet vastaavanlaisia mainoksia aikaisem-
min. Nykyään mainonnassa käytetään paljon uusia tekniikoita, kuten elektronista kuvansiirtoa 
ja kuvien tietokonemanipulointia, mutta uskomme etteivät vastaajat olleet pysähtyneet ai-
kaisemmin pohtimaan tarkemmin niiden vaikutusta.  Kummatkin mainokset synnyttivät vas-
taajissa surun ja ahdistuksen tuntemuksia, mutta siitä huolimatta mainokset koettiin erittäin 
kiinnostaviksi ja positiivisiksi niiden hyvän sanoman vuoksi. Vastaajat pitivät kummastakin 
mainoksesta sen takia, että ne muistuttivat mainonnan ja maailman luomista paineista. Lisäk-
si kumpikin mainos herätti keskustelua. Tämä ei yllättänyt tutkijoita laisinkaan, sillä mainok-
set ovat saaneet mainosalan tunnustuksia ja vetosivat tutkijoihin ensi näkemällä.  
 
Nykypäivän kuluttajat ovat tietoisia mainonnasta, ettei heitä voi huijata lupaamalla kuuta ja 
tähtiä taivaalta. Kuluttajat osaavat tulkita mainoksia kriittisesti eivätkä niele niitä purematta 
ja siksi mainoksia tehdessä ei yritysten tule aliarvioida heitä. Uskomme, että kuluttajat arvos-
tavat enemmän älykkäitä mainoksia, joissa ei välttämättä myydä itse tuotetta, vaan enem-
män ideologiaa ja brändiä. Doven Aidon kauneuden puolesta -kampanjan mainoksista ainakin 
osa on tehty aliarvioimatta kuluttajia ja antamalla heidän osallistua itse ajatustyöhön.  
 
Mahdollisena jatkotutkimuksen aiheena esitetään uusien Aidon kauneuden puolesta -
kampanjan mainosten tutkimista ja vertailua näihin vanhempiin mainoksiin. Lisäksi tutkimus-
aluetta voisi laajentaa eri alueille Suomessa tai jopa eri maihin ja vertailla tuloksia keske-
nään. Olisi kiinnostavaa kuulla miehille syntyviä mielikuvia mainoksista. Mielenkiintoista olisi 
tutkia, miten tulokset olisivat mahdollisesti poikenneet naisten vastauksista, ja mitkä syyt 
olisivat johtaneet näihin tutkimustuloksiin. 
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13 OMA ARVIONTI 
 
Tämän opinnäytetyön tekemisen kautta olemme oppineet ymmärtämään aivan uudella taval-
la, kuinka paljon mainonta todellisuudessa vaikuttaa mielikuvien syntyyn. Työmme edetessä 
käsitimme, miten suuri merkitys mainonnalla on yrityksestä muodostuviin mielikuviin. Lisäksi 
useat tutut käsitteet ovat auenneet uudella ja yksityiskohtaisemmalla tavalla.  
 
Laadullisen tutkimuksen laatiminen ja tutkijana toimiminen oli erityisen opettavaista. Konk-
reettisesti itse teemahaastatteluiden tekeminen oli miellyttävää vaihtelua jatkuvalle lukemi-
selle ja kirjoittamiselle. Olemme kehittyneet kokonaisuuksien hahmotuksessa ja toisaalta taas 
kaikkein olennaisimpien asioiden poimiminen kaikesta saatavilla olevasta informaatiosta. Kai-
ken opiskeluaikana oppimamme tiedon soveltaminen työssämme on ollut opettavaista. Tie-
dämme, että siitä tulee olemaan myöhemmin työelämässä paljon hyötyä. Lisäksi olemme 
kehittyneet taitavimmiksi analysoijiksi ja osaamme tarkastella kirjallisuutta ja lähteitä paljon 
monipuolisemmin ja kriittisemmin kuin aikaisemmin. 
 
Opinnäytetyö oppimisen prosessina on ollut kaikin puolin opettavainen, sillä se on ollut vaati-
va ja pitkäjänteisyyttä vaativa prosessi. Mielestämme tämän opinnäytetyön tekeminen on 
haasteista huolimatta ollut erittäin mielenkiintoinen ja antoisa, sillä aiheemme on kiinnostava 
ja ajankohtainen. Toivomme molemmat, että työskentelisimme tulevaisuudessa ammatissa, 
jossa mainonta olisi jollakin tavalla läsnä päivittäin.  
 
Opinnäytetyöprosessi on ollut ajallisesti hyvin vaativaa. Aikataulu työntekoon on ollut tiukka, 
sillä työhön on jouduttu tekemään muutoksia aiheen rajaamisen suhteen. Lisäksi teimme mo-
lemmat töitä osa-aikaisesti samaan aikaan, mikä hidasti opinnäytetyön tekemisprosessia. Kah-
den ihmisen aikataulujen sovittaminen yhteen ei aina ollut helppoa, mutta koetimme löytää 
yhteistä aikaa mahdollisimman paljon.  
 
14 LOPPUSANAT 
 
Opinnäytetyön rakentaminen oli vaiherikas prosessi. Alkuun pääseminen oli yllättävän help-
poa, sillä olimme innostuneita ja kiinnostuneita aiheesta. Lisäksi Dove oli meille kummallekin 
tutkijalle jo entuudestaan tuttu brändi ja olimme opiskelleet mainontaa koulussa. Opinnäyte-
työn tekeminen on kuitenkin pitkä ja haastava prosessi, jossa ei voi välttyä vaikeuksilta ja 
epätoivon tunteelta. Ongelmia ja haasteita tuottivat erityisesti aikataulujen yhteensovittami-
nen ja niissä pysyminen sekä toisinaan tekstin tuottaminen.  
 
Olemme erittäin tyytyväisiä päätökseen tehdä opinnäytetyö yhdessä, sillä yhdessä työskente-
leminen oli paljon antoisampaa ja loi enemmän ideoita ja mielipiteitä. Lisäksi sovituista aika-
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tauluista kiinni pitäminen oli helpompaa, vaikkakin aikataulujen yhteen sovittaminen oli haas-
tavaa. Toisesta sai kaivattua tukea ja kannustusta, kun itsellä oli vaikeuksia ja inspiraation 
puutetta. Konflikteilta vältyttiin ja yhteistyö sujui erinomaisesti.  
 
Tutkijat haluavat kiittää haastatteluun osallistujia, sillä heidän panoksensa ja aito halu vasta-
ta tutkijoiden kysymyksiin, oli erittäin keskeisessä osassa. Ilman heidän rehellisiä vastauksiaan 
emme olisi pystyneet tekemään opinnäytetyötämme sovitussa aikataulussa. Tutkijat kiittävät 
myös opinnäytetyön ohjaajaa, jolta olemme saaneet tarvittavaa ohjausta, rakentavaa palau-
tetta ja ideoita työtämme varten. Lisäksi haluamme muistaa läheisiämme, jotka ovat ymmär-
täneet ja tukeneet meitä opinnäytetyön laatimisprosessin aikana sekä ovat olleet aidosti kiin-
nostuneita työstämme. 
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Teemahaastattelurunko 
 
Mitä teille tulee mieleen sanasta Dove? Onko teillä henkilökohtaisia kokemuksia Dovesta? 
 
 
Teemahaastattelu: 
 
1. Minkälaisia tunteita mainokset teissä herättävät? Mistä ne voisivat johtua? 
 
 
2. Minkälaisia mielikuvia mainokset teissä herättävät Dovesta? Mistä ne voisivat johtua? 
 
 
3. Mikä mainoksissa jää päällimmäiseksi mieleen? Miksi? 
 
 
4. Millainen mielikuva välittyy Dovesta yrityksenä mainosten kautta? Miksi? 
 
 
5. Jos näkisitte nämä mainokset televisiossa katsoisitteko ne loppuun asti? Miksi? 
 
 
6. Mitä mainokset teidän mielestänne mainostavat?  
 
 
7. Kenelle mainokset ovat mielestänne kohdistettu?  
 
 
8. Muistaisitteko jomman kumman mainoksista myöhemminkin? Mistä se voisi johtua? 
 
 
9. Ovatko mainokset mielestänne toimiva? 
 
 
10. Mikä mainoksissa on mielestänne hyvää? Mikä huonoa? (kummankin mainoksen analysointi 
erikseen) 
 
 
Taustatiedot 
 
Ikä: 
 
Lapsia: 
 
